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Tämä opinnäytetyö on toteutettu Suomen Meripelastusseuran toimeksiannosta. Työn tarkoi-
tuksena on selvittää, missä sosiaalisen median kanavissa Suomen Meripelastusseuran tulisi 
olla ja minkälaista sisältöä sen tulisi niissä tuottaa. Opinnäytetyön avulla halutaan saada sel-
ville, miten Suomen Meripelastusseuran kohderyhmät käyttävät sosiaalista mediaa ja minkä-
laisesta sisällöstä ne ovat kiinnostuneet.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuus rakentuu sisältömarkkinoinnista ja eritysesti sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvasta sisältömarkkinoinnista. Aluksi käsitellään sisältömarkkinoinnin keinoja ja 
prosessia. Tämän jälkeen keskitytään sosiaaliseen mediaan markkinoinnin kanavana. Teo-
reettinen viitekehys pyritään ymmärtämään erityisesti järjestön käyttöä ajatellen. 
 
Empiirinen osa toteutettiin kvantitatiivisena survey-kyselynä, johon pääsi vastaamaan Suo-
men Meripelastusseuran Facebook- ja internetsivujen kautta sekä Suomen Purjehduksen ja 
Veneilyn internetsivujen kautta. Linkki kyselyyn lähetettiin myös hiukan yli 14 000 kohderyh-
män jäsenelle sähköpostitse. Kysely oli vastattavissa kaksi viikkoa joulukuussa 2014. Vas-
tauksia saatiin 1490 kappaletta.  
 
Suomen Meripelastusseuran kohderyhmän keskuudessa sosiaalista mediaa käytetään ver-
rattain vähän. Sen olemassa olevat sosiaalisen median kanavat, Facebook ja YouTube, ovat 
suosituimpia kanavia. Sosiaalisen median kautta halutaan erityisesti lukea ajankohtaisia uuti-
sia ja informoivaa sisältöä. Suomen Meripelastusseuraa seurataan virtuaalisesti eniten inter-
netsivujen kautta 
 
Uusien sosiaalisen median kanavien käyttöönotolle ei ole Suomen Meripelastusseuralla tar-
vetta ainakaan vielä. Tärkeintä olisi keskittyä olemassa olevien kanavien sisältöön ja niiden 
suosion kasvattamiseen. Kotisivun ja eri sosiaalisen median kanavien linkittämisen avulla 
myös sosiaalisen median kanavien suosiota ja tunnettuutta voidaan kasvattaa. 
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1 Johdanto 
Sosiaalinen media on yhä enemmän osana jokapäiväistä elämää niin työssä, kuin vapaa-
ajallakin. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kasvavaa joukkoa eri palveluja tai kanavia, 
joissa käyttäjät voivat jakaa itse tuottamaansa sisältöä sekä seurata muita käyttäjiä ja näi-
den jakamaa sisältöä. Internet ei siis ole enää vain yksisuuntainen kanava, vaan yhteisöl-
linen ja osallistava. Sosiaalisessa mediassa voidaan muodostaa yhteisöjä ja ryhmiä kiin-
nostuksen kohteiden perusteella, välittämättä maantieteellisistä rajoista. Koska järjestöjen 
ja yritysten kohderyhmät ovat sosiaalisessa mediassa, on luonnollista, että myös järjestöil-
lä ja yrityksillä on toimintaa siellä.  
 
Järjestöt voivat käyttää sosiaalista mediaa samoin kuin yrityksetkin. Ne voivat jakaa sosi-
aalisessa mediassa muun muassa ajankohtaisia uutisia sekä tietoa toiminnastaan ja ta-
pahtumistaan. Myös uusien jäsenten hankkiminen onnistuu sosiaalisen median avulla. 
Järjestöllekin on tärkeää olla siellä, missä jäsenet ja potentiaaliset jäsenet ovat. Järjestölle 
sosiaalisessa mediasta on etua myös se, että siellä viestimisestä ei tarvitse maksaa kuten 
esimerkiksi lehtien palstoilla ilmoittelusta. Vaikka sosiaalinen media ei viestintäkanavana 
ole ilmainen, koska sisällön tuottamiseen kuluu aina ainakin aikaa, voi se olla edullisem-
paa kuin esimerkiksi printtimediassa viestiminen. 
 
Sisältö on sosiaalisessa mediassa tärkeässä roolissa. Pelkkä järjestö tai yritys itsessään 
ei kiinnosta mahdollisia seuraajia, vaan heille on tarjottava myös mielenkiintoista sisältöä. 
Sisältöä voidaan tuottaa muuallekin kuin sosiaaliseen mediaan, mutta toimivaa sosiaalista 
mediaa ei ole ilman tuotettua sisältöä. Sisältömarkkinoinnista onkin viimevuosina puhuttu 
paljon, vaikka se ei olekaan uusi asia. Pähkinänkuoressa sisältömarkkinoinnin voisi tiivis-
tää asiakaslähtöiseksi markkinointi- ja liiketoimintaprosessiksi, jossa tuotetaan asiakkaalle 
tarpeellista sisältöä, jota vastaan saadaan asiakkaiden sitoutumista, luottamusta ja tyyty-
väisyyttä (Pulizzi 2014, 5-7). 
 
Sisältömarkkinoinnin historia ulottuu aina 1800 -luvun loppuun. Jo 1895 John Deeren yri-
tys, Deere & Company, alkoi julkaista The Furrow nimistä opaslehteä viljelijöille. 1900- 
luvulla alettiin julkaista Michelinin autonhuolto- ja majoitusopasta, Jell-O:n reseptikirjasta 
sekä P&G:n radiodraamaa. Nykyään sisältömarkkinoinnissa on käytössä enemmän kana-
via kuin aiemmin, joten sisällön tuottamisessa ja kanavien käytössä on oltava tarkem-
pia.(Pulizzi 2014, 14 -16.) 
 
Ennen kuin päästään siihen, kuinka sisältömarkkinoinnista saadaan mahdollisimman pal-
jon hyötyä yritykselle, on tiedettävä, mitä sisältömarkkinointi on. Käsite on määritelty mo-
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nen eri tahon toimesta, mutta pääpiirteet ovat yleensä samat. Sisältömarkkinointia pide-
tään arvoa tuottavana prosessina, jossa arvoa vastaanottavat erityisesti asiakkaat. Yritys 
hyötyy sisältömarkkinoinnin sitouttavuudesta ja siitä, että sen avulla voidaan hankkia ja 
pitää asiakkaita. Suomessa keskustelun aiheeksi on nostettu sisältömarkkinointi – sana, 
jota muun muassa Matti Lintulahti esittää blogikirjoituksessaan muutettavaksi johonkin 
paremmin kuvaavaan (Lintulahti.2014.) Tässä opinnäytetyössä käytetään käsitettä sisäl-
tömarkkinointi. 
 
Oma kiinnostukseni markkinointiin ja markkinointiviestintään sekä niiden toteuttamistapoi-
hin erilaisissa organisaatioissa on alkanut jo ennen opintojeni alkua. Jo opintojeni alkuvai-
heessa minulla oli ajatus siitä, että opinnäytetyöni tulee koskemaan jollakin tavalla mark-
kinointiviestintää ja sen toteuttamista. Tradenomiopintojeni aikana tarkoitukseni onkin ollut 
saada mahdollisimman paljon tietoa ja näkökulmia aiheesta. Tätä kaikkea pohjatietoa olen 
halunnut hyödyntää tätä tutkimusta tehdessä. Olen tyytyväinen siihen, että olen saanut 
toimeksiannon työlleni juuri yhdistykseltä, koska pääsen tutkimaan kiinnostavaa aihetta 
hiukan eri näkökulmasta kuin voittoa tavoittelevan yrityksen toimeksiannossa olisin pääs-
syt.  
 
1.1 Pää- ja alaongelmat sekä peittomatriisi 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää Suomen Meripelastusseuran viestinnän kohde-
ryhmältä, miten se toivoisi Suomen Meripelastusseuran olevan sosiaalisessa mediassa. 
Tätä asiaa selvittämään asetettiin tutkimuksen pääongelmaksi: missä ja miten Suomen 
Meripelastusseuran tulisi olla sosiaalisessa mediassa? 
 
Tutkimusongelman, eli pääkysymyksen selvittämistä varten laadittiin seuraavat alakysy-
mykset 
- Mitä Suomen Meripelastusseura tekee sosiaalisessa mediassa tällä hetkellä? 
- Millainen sisältö Suomen Meripelastusseuran kohderyhmää kiinnostaa sosiaalisessa 
mediassa? 
- Mitä kohderyhmä haluaisi Suomen Meripelastusseuran tekevän sosiaalisessa medi-
assa? 
- Millaisia kanavia Suomen Meripelastusseuran kohderyhmä sosiaalisessa mediassa 
yleensä käyttää? 
- Millaista tietoa kohderyhmä haluaa ja hakee Suomen Meripelastusseurasta sosiaali-
sessa mediassa? 
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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on siis selvittää kvantitatiivisen tutkimuksen avulla, 
mitä sosiaalisen median kanavia Suomen Meripelastusseuran tulisi erityisesti käyttää 
viestinnässään ja minkä kanavien kautta kohderyhmä tavoitetaan parhaiten. Tutkimus 
selvittää millaista ja millä formaatilla toteutettua sisältöä Suomen Meripelastusseuran 
kohderyhmä haluaisi vastaanottaa ja mistä olisi heille eniten hyötyä.   
 
Peittomatriisin (Liite 1.) avulla nähdään, mitkä kyselylomakkeen kysymykset antavat vas-
tauksen millekin alakysymykselle. Lisäksi peittomatriisin avulla voidaan nähdä mikä teo-
reettisen viitekehyksen luku antaa teoriapohjan kullekin alakysymykselle sekä sen, mistä 
tulosten luvusta nähdään tutkimukseen perustuvat vastaukset kullekin alakysymykselle.   
 
1.2 Suomen Meripelastusseura 
Tällä hetkellä Suomen Meripelastusseura ry:llä on sosiaalisen median kanavista käytös-
sään melko aktiivisesti päivittyvät Facebook –sivut, YouTube kanava, hiljainen Instagram 
–tili sekä seuran omilla sivuilla päivittyvä toimitusjohtajan blogi. Twitter tiliä seuralla ei ole. 
Twitteristä löytyy alle kymmenen twiittiä (27.09.2014) aihetunnisteella meripelastusseura 
(#Meripelastusseura). Suomen Meripelastusseuran toimintaa voi tukea Sharewoodin, vas-
tuullisen sosiaalisen median sivuston, kautta.  
 
Suomen Meripelastusseura ry toimii Suomen meri- ja järvipelastusyhdistysten keskusjär-
jestönä. Se on perustettu vuonna 1897 ja sen päätehtävänä on auttaa merihätään joutu-
neita rannikolla ja sisävesillä ja edistää hyvää merimiestapaa ja veneilyturvallisuutta. Yh-
distyksen toiminta perustuu vapaaehtoisten meripelastajien auttamishaluun ja toiminta 
sitookin ympärivuorokautiseen päivystykseen avovesikaudella yli 730 miestyövuotta, joka 
euroihin käännettynä on noin 34M€. Pelastusaluksia koko Suomen alueella on 150. 
(Suomen Meripelastusseura ry 2014.) 
 
Toiminnan päärahoittaja on Raha-automaattiyhdistys, jonka avustuksilla katetaan noin 
60 % yhdistyksen toiminnan kuluista. Säännöllistä avustusta yhdistys saa lisäksi Jenny ja 
Antti Wihurin rahastolta ja lukuisten yhteisöjen ja yksityishenkilöiden kautta. (Suomen Me-
ripelastusseura ry 2014.) 
 
Suomen Meripelastusseuran keskusjärjestö huolehtii valtakunnallisista toimintaedellytyk-
sistä. Ylintä päätösvaltaa käyttää yleiskokous, joka kokoontuu joka kolmas vuosi ja valit-
see valtuuston ja valtuusto valitsee hallituksen. Organisaatioon kuuluu myös neuvottelu-
kunta, joka oman verkostonsa kautta kehittää Suomen Meripelastusseuran toimintaedelly-
tyksiä. Hallituksen vastuulla on huolehtia operatiivisen toiminnan toteuttamisesta valtuus-
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ton ja yleiskokouksen linjauksen mukaisesti. Toimitusjohtaja johtaa toimistoa, jossa työs-
kentelee hänen rinnallaan kahdeksan työntekijää (Kuvio 1).  (Suomen Meripelastusseura 
ry 2014.) 
 
 
Kuvio 1. Suomen Meripelastusseuran organisaatiokaavio (Suomen Meripelastusseura ry 
2014) 
 
Suomen Meripelastusseura ry:hyn kuuluu 58 jäsenyhdistystä ja 65 meripelastusasemaa. 
Toiminnassa on mukana noin 2000 aktiivista vapaaehtoista, jäseniä kokonaisuudessaan 
on noin 20 000. Suomen meripelastusseura ry:hyn kuuluvat yhdistykset hankkivat itse 
rahat toimintaansa muun muassa jäsenmaksuilla ja yksityisten ja yhteisöjen lahjoituksilla. 
(Suomen Meripelastusseura ry 2014.) 
 
Meripelastusseuran viestinnän periaatteisiin kuuluu avoimuus, luotettavuus, innovatiivi-
suus, oikea kohdennus ja oikea-aikaisuus. Kaikessa viestinnässä noudatetaan Meripelas-
tusseuran arvoja ja toimintaperiaatteita. Viestinnän tavoite strategiakaudelle 2015 - 2020 
on lisätä Meripelastusseuran tunnettuutta. Julkisuuskuvasta halutaan viestinnän avulla 
luoda kiinnostava, koskettava ja houkutteleva.(Suomen meripelastusseuran strategia 
2015 - 2020.) 
 
Strategiakaudella 2015 - 2020 Suomen Meripelastusseura keskittyy erityisesti ulkoiseen 
viestintään. Se aikoo muun muassa panostaa verkkoviestintään ja sen kehittämiseen. 
Painopisteenä verkkoviestinnän kehittämisessä on erityisesti sosiaalinen media. Viestin-
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nän seurannan mittareina pidetään muiden mittareiden ohella internetsivujen kävijämää-
rää sekä sosiaalisessa mediassa seuraajien ja/tai tykkääjien määrää sekä aktiivisuutta. 
(Suomen meripelastusseuran strategia 2015 - 2020.)  
 
Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median, eli käytännössä Facebook profiilin, päi-
vittämisestä vastaa kaksi palkattua ja noin 10 vapaaehtoista henkilöä. Palkatuista henki-
löistä sosiaalista mediaa päivittävät pääsääntöisesti tiedotuspäällikkö ja toimitusjohtaja. 
Heidän lisäkseen Facebook-profiilia päivittää vapaaehtoisista jäsenistä koostuva noin 10 
hengen ryhmä, joista aktiivisia päivittäjiä on viitisen henkilöä. Vapaaehtoisten tekemällä 
työllä on erittäin suuri merkitys, jotta Suomen Meripelastusseuran sosiaalinen media py-
syy aktiivisena. Seura ei ole suunnitellut vielä muiden sosiaalisen median kanavien käyt-
töä. Twitter -tilin avaamisesta on keskusteltu, mutta päätökset tehdään vasta tämän työn 
tulosten perusteella. (Wirzenius. 01.10.2014.) 
 
1.3 Opinnäytetyön rakenne ja rajaukset 
Tutkimuksen viitekehykseksi opinnäytetyössä selvitetään teoriaa sisältömarkkinointia ja 
viestintää erityisesti sosiaalisessa mediassa. Sisältömarkkinoinnissa yritys tuottaa vas-
taanottajille tarpeellista ja arvoa tuottavaa sisältöä, jonka avulla asiakkaita saadaan pidet-
tyä tai hankittua. Se myös auttaa sitouttamaan asiakkaita. Sisältömarkkinointia on paitsi 
sosiaalisessa mediassa tapahtuva sisällön tuottaminen, myös esimerkiksi brändin julkai-
sema lehti. Tässä opinnäytetyössä keskitytään erityisesti sosiaaliseen mediaan, koska 
tutkimuksen tavoitteena on luoda sosiaalisen median suunnitelma Suomen Meripelastus-
seuralle. Sisältömarkkinointi ja sisältömarkkinointistrategia tukevat ja antavat taustaa so-
siaalisessa mediassa tapahtuvalle viestinnälle.  
 
Opinnäytetyö alkaa sisältömarkkinoinnin teorialuvulla. Sisältömarkkinoinnin teorian avulla 
perehdytään siihen, millaista sisältöä yritys tai yhteisö voi muun muassa sosiaalisessa 
mediassa tuottaa. Tutkimuksen avulla halutaan löytää vastaus siihen, millainen sisältö 
sosiaalisessa mediassa kiinnostaa kohderyhmää ja mitä yhdistyksen haluttaisiin tekevän 
sosiaalisessa mediassa. Sisältömarkkinoinnin teoria on esitelty opinnäytetyössä ensin, 
koska se on laajempi käsite kuin sosiaalinen media, jota käsitellään vielä tarkemmin 
omassa luvussaan. 
 
Toisessa pääluvussa perehdytään tarkemmin sosiaaliseen mediaan markkinoinnin ympä-
ristönä. Sisältömarkkinointi – luvussa selvitetään, millaista sisällön tulisi olla ja mitä on 
hyvä sisältö. Tätä tietoa voidaan hyödyntää, kun perehdytään tarkemmin sosiaaliseen 
mediaan. Tässä luvussa saadaan teoreettista tietoa siitä, mitä käyttäjät tekevät sosiaali-
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sessa mediassa ja sitä kautta myös siitä, mitä Suomen Meripelastusseurankin kohderyh-
mä siellä todennäköisesti tekee. Näin saadaan pohjaa tulkita tutkimuksen tuloksia sen 
osalta, mitä sosiaalisen median kanavia kohderyhmä käyttää ja millaista tietoa sosiaali-
sesta mediasta yleensä haetaan.  
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2 Sisältömarkkinointi 
Tässä luvussa käsitellään sisältömarkkinointia. Aluksi määritellään sisältömarkkinointi -
termi, jonka jälkeen selvitetään mitä sillä tarkoitetaan. Luku sisältää lisäksi sisältömarkki-
noinnin prosessin ja sisältömarkkinointistrategian vaiheiden kuvauksen.  
 
Sisältömarkkinoinnista on viimevuosina puhuttu paljon markkinoinnin kentällä. Termi on 
kehittynyt viime vuosien aikana, mutta sisältömarkkinointia on tehty jo kauan ennen tätä 
eri termien alla. Sisältömarkkinoinniksi voidaan määritellä kohderyhmälle relevantin sisäl-
lön luominen. Sisältöä luodaan systemaattisesti ja säännöllisesti. Sen kohteena ovat asi-
akkaat ja mahdolliset asiakkaat ja se on yleensä ilmaista. Blogeja voidaan pitää yhtenä 
esimerkkinä sisältömarkkinoinnista. Niissä voidaan, sisällön jakamisen lisäksi, melko va-
paastikin keskustella ideoista pelkäämättä ideavarkauksia.  Nykyään ideavarkauksien 
pelko onkin hälventynyt, sillä eletään toteutusbisneksen aikaa, eli ideoita on jo tarpeeksi ja 
toteutus on se, jolla kilpaillaan. Toisaalta aiheen katsotaan myös kuuluvan verkossa sille, 
joka siitä luo ensimmäiseksi parasta sisältöä. (Isokangas & Vassinen 2010, 66.) 
 
Kohderyhmälle relevantin ja tarpeellisen tiedon luominen on sisältömarkkinointia, mutta 
sisältömarkkinoinnin käsite voidaan nähdä laajemminkin. Erityisesti amerikkalaisessa kir-
jallisuudessa sisältömarkkinoinnin, eli content marketing, käsitteen laajuudesta ja moni-
syisyydestä puhutaan paljon. Seuraavaksi laajennetaan sisältömarkkinoinnin suppeaa 
määritelmää, jotta hahmotetaan, kuinka laajasta käsitteestä on kyse.  
 
Sisältömarkkinointia voidaan pitää sisällöntuotantostrategiana, joka tähtää haluttujen asi-
akkaiden lojaalisuuden ja luottamuksen kasvattamiseen. Sen avulla rakennetaan suhteita 
ja yhteisöllisyyttä, sekä voidaan pyrkiä ideajohtajuuten omalla alalla. Sisältömarkkinoinnil-
la voidaan kasvattaa myyntiä ilman perinteisiä myyntitaktiikoita esimerkiksi sitouttamalla ja 
saamalla uusia mahdollisia asiakkaita kiinnostumaan yrityksestä tai brändistä. (Aragon & 
Patel 2014.) 
 
Sisältömarkkinointi voidaan määritellä markkinointi- ja liiketoimintaprosessiksi, jonka tar-
koituksena on tuottaa arvoa tarkoin määritellylle kohderyhmälle. Sen avulla halutaan 
hankkia uusia asiakkaita ja pitää sekä sitouttaa jo olemassa olevia. Yrityksen tulisi tuotta-
mallaan sisällöllä vakuuttaa asiakkaansa siitä, että se on juuri oikea täyttämään heidän 
tarpeensa. Asiakkaat eivät ole lähtökohtaisesti kiinnostuneita yrityksestä niin paljon kuin 
itsestään, joten heille tulee luoda relevanttia ja tarpeellista tietoa, jotta heidät saadaan 
kiinnostumaan ja sitoutumaan. (Pulizzi 2014, 5-7.) 
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Asiakkaat ajattelevat aina itseään ja omia tarpeitaan, eivät niinkään yritystä. He haluavat 
tyydyttää omat tarpeensa yrityksen avulla. Yrityksen tulisi siis saada asiakas kiinnostu-
maan juuri siitä ja tätä kautta käyttämään juuri sitä tyydyttämään tarpeensa. 
 
Sisältömarkkinoinnilla asiakkaan mielenkiinto voidaan vetää yritykseen. Tällöin asiakas ei 
koe yrityksen viestiä keskeyttävänä tai häiritsevänä. Asiakas valitsee itse ajan, milloin on 
tekemisissä yrityksen tai brändin kanssa, toisin kuin suorassa mainonnassa, jossa asia-
kasta pyritään työntämään kohti yritystä markkinointiviestin avulla. Arvon luominen asiak-
kaalle onnistuu helpoimmin sisältömarkkinoinnin avulla. (Lieb 2012. 2.) 
 
Miksi sisältömarkkinoinnista olisi hyötyä yritykselle? Ensiksikin sisällön avulla saadaan 
luotua yhteisöllisyyttä, ratkaistua ongelmia, viihdytettyä ja ideoitua yhdessä asiakkaiden 
kanssa. Sisällön julkaiseminen on mahdollista kaikille melko edullisesti ja erittäinkin nope-
asti. Jotkut asiakkaat jopa odottavat ja kaipaavat brändin tuottama sisältöä. Eli yrityksen 
tai brändin tuottamalle sisällölle on olemassa kysyntää. Myös hakukoneoptimoinnin, ja 
tätä kautta yrityksen näkyvyyden, kannalta on tärkeää, että yritykseltä löytyy vakaa sisäl-
tömarkkinointistrategia.(Pulizzi 2014, 19-23.) 
 
Suomalaisten yritysten sisältömarkkinointia ja trendejä on tutkittu Kubon toteuttamassa 
tutkimuksessa. Tutkimukseen vastasi 200 yrityksen markkinointiviestinnästä päättäviä 
henkilöitä. Tutkimuksen tuloksia avasi Matti Lintulahti Kubon internetsivuilla huhtikuussa 
2014. Suomessa sisältömarkkinointia käyttää 80 % vastanneista yrityksistä. Luku on pieni 
verrattuna USA:han tai Iso-Britanniaan, joissa sisältömarkkinoinnin käytön aste markki-
noinnissa on 93 % ja 88 %. Sisältömarkkinointi kuitenkin kiinnostaa yrityksiä, sillä yli puo-
let vastaajista aikoo ottaa sisältömarkkinoinnin käyttöönsä 12 kuukauden sisällä vastaa-
misesta. (Sisältömarkkinoinnin trendit Suomessa 2014.) 
 
Vaikka sisältömarkkinointi kiinnostaa ja sitä suurin osa käyttää, ei sisältömarkkinoinnin 
strategian suunnittelussa olla yhtä aktiivisia. Vain 23 prosentilla vastanneista yrityksistä on 
käytössään sisältömarkkinointistrategia. Myyntiä ja uusasiakashankintaa pidettiin tärkeim-
pinä päätavoitteina sisältömarkkinoinnille. Sisältömarkkinoinnin onnistumisen mittareita 
ovat kuitenkin useimmin kotisivuliikenne ja jaot sosiaalisessa mediassa. (Sisältömarkki-
noinnin trendit Suomessa 2014.) 
 
Sosiaalisen median kanavista käytetyimpiä olivat tutkimuksen mukaan Facebook, YouTu-
be, LinkedIn ja Twitter. Tehokkaimmaksi kanavaksi nousi LinkedIn. (Sisältömarkkinoinnin 
trendit Suomessa 2014.) 
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Suurimpina haasteina vastanneet yritykset kokivat ajan ja resurssien puutteen, mielenkiin-
toisen sisällön tuottamisen sekä oman organisaation sisällöntuotantokyvyn. Tästä huoli-
matta vain 10 - 20 prosenttia yrityksistä on ulkoistanut sisällöntuotantonsa. (Sisältömark-
kinoinnin trendit Suomessa 2014.) 
 
Tutkimuksen perusteella voidaan päätellä, että sisältömarkkinointi on vasta kunnolla tu-
lossa osaksi suomalaisten yritysten markkinointia. Suomessa ei ehkä vielä ole päästy 
kunnolla hyödyntämään sisältömarkkinointia, eikä sitä vielä välttämättä osata mitata oikeil-
la mittareilla. Tällöin voi olla, että osa onnistumisista valuu hukkaan.  
 
2.1 Hyvä sisältö ja sen tuottaminen 
Kun sisältömarkkinoinnin käsite on määritelty, voidaan selvittää, millaista sisältöä tulisi 
tuottaa ja millä tavoin. Hyvää sisältöä on monenlaista. Kaikki hyvä sisältö on kuitenkin 
hyödyllistä vastaanottajalle ja helposti löydettävissä. Kukaan ei etsi hakukoneella mainok-
sia, vaan muun muassa suosituksia ja arvosteluja (Lieb 2014. 5). Kuten kaikessa muus-
sakin, myös sisältömarkkinoinnissa, suunnittelu on tärkeä osa prosessia ja sisällön tuot-
taminen lähtee siitä.  
 
Yleisöä hyödyttävä sisältö on ajankohtaista. Hakukoneet suosivat nykyään uusimpia sisäl-
töjä, eli päivittämällä ja kohderyhmän liikkeitä seuraamalla hakukoneosumia saadaan 
kasvatettua ilmaiseksi. Yrityksen tulisi olla aina selvillä siitä, mistä juuri nyt puhutaan. Si-
sältöä tuotettaessa on ajankohtaisuuden lisäksi määritettävä myös oikea kohderyhmä, 
jotta tuotetun sisällön avulla saadaan halutut tulokset. (Korpi 2010, 44.) 
 
Yrityksen sisällöntuottamisessa kannattaa keskittyä reaaliaikaisuutteen ja faktapohjaisuu-
teen. On kyse sitten mielipidekirjoituksesta tai muusta tekstistä, sille pitäisi aina olla jokin 
peruste esitettävissä. Myös visuaalisuuden huomioiminen kannattaa, sillä kuvat ja muu 
visuaalisuus ovat tärkeässä osassa kaikessa sisällössä. Näiden seikkojen lisäksi sisällön 
tulisi tietenkin olla tehokasta suhteutettuna omiin resursseihin. Kaikkea sisältöä ei välttä-
mättä tarvitse luoda yrityksen itse. (Pulizzi 2014, 79-80.) 
 
Kohderyhmää voidaan lähestyä monenlaisella sisällöllä. Yritys voi esimerkiksi tuottaa tie-
toa, jota asiakas joka tapauksessa etsii jostakin. Kun tietoa, ja tietysti myös muuta sisäl-
töä, tuotetaan, on varmistuttava siitä, että kohderyhmä löytää tuotetun tiedon. Sisällön 
laatu ja asiakkaan tunteminen nousevat tärkeiksi seikoiksi, kun halutaan, että oman yri-
tyksen tuottama tieto nousee hakukoneen hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. 
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Muun muassa Google priorisoi hakutuloksia entistä enemmän laadukkaan sisällön mu-
kaan (Immonen 2014). 
 
Googlen hakutulokset perustuvat sen hakualgoritmiin, jota käyttävät robotit löytävät haku-
tulokset verkosta. Oman yrityksen tai yhteisön löydettävyyteen vaikuttaa muun muassa 
se, kuinka sivusto on rakennettu, mutta myös sisällön laatu. Paljon linkitetty sisältö pää-
see Googlen haussa korkeammalle kuin vähän linkitetty. (Isokangas & Vassinen 2010, 
185 - 187.) 
 
Hakukonemarkkinointia voidaan tehdä sisällön optimoinnin lisäksi myös ostamalla haku-
sanoja, esimerkiksi käyttämällä Google AdWordsia. Google AdWords toimii niin, että mai-
nostaja valitsee, minkä hakusanojen yhteydessä se haluaa omien hakutulostensa näky-
vän ja maksaa palveluntarjoajalle klikkausten perusteella.(Google AdWords 2015.) 
 
Toimivaa sisältömarkkinointia saadaan aikaan, kun ymmärretään, että yrityksen on mah-
dollista olla asiakkaiden tietolähde. Tietoa haetaan aina jostakin, joten miksi yritys ei itse 
tarjoaisi sitä asiakkailleen. Sisällön julkaiseminen ei enää tänä päivänä ole kallista eikä 
varattu vain tietyille tahoille, sitä voi tehdä melkein kuka vaan. Itse tuotetulla ja julkaistulla 
sisällöllä voidaan palvella lukijaa, mutta mainostajan tai mainostajien intressejä ei tarvitse 
pohtia. (Pulizzi 2014, 34 - 37.) 
 
Kohderyhmä, jolle sisältöä ja viestintää tehdään, tulee tuntea. Yksi näkökohta tuntemi-
seen on tietää, mistä aiheista ja millaisilla hakusanoilla yleisö etsii tietoa verkosta (Sulin 
2012,128). Tämä tietoa auttaa yrityksen sisältöä löytymään helposti. Sisällön julkaisemi-
nen ei tänä päivänä ole vain suurten mediatalojen toimintaa, vaan sitä voi tehdä niin yksi-
tyiset henkilöt kuin yrityksetkin. Yritykset haluavat tuottaa ammattimaista sisältöä ja tarvit-
sevat siihen ammattitaitoista henkilökuntaa.  
 
Alexander Jutkowitz kirjoittaa Harvard Business Review’n blogikirjoituksessaan ilmiöstä, 
jossa yritykset palkkaavat ammattitaitoisia toimittajia ja pyrkivät julkaisuissaan ammatti-
maisuuteen. Suuret yritykset hoitavat mediatalojen, uutistoimistojen ja tutkimusyliopistoi-
den töitä sisällöntuotantoaan varten. Tämä todistaa, että sisältömarkkinoinnissa ei ole 
kyse aivan pienestä ilmiöstä. Yrityksistä on tulossa yhteiskunnalle tärkeitä tiedontuottajia. 
(Jutkowitz 2014.)  
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2.1.1 Sisällön eri muodot 
Yritykset tuottavat tiedon lisäksi muutakin sisältöä. Sisällön tuottamisen tulisi kaikissa ta-
pauksissa lähteä asiakaan tarpeesta. Viihteellinenkin sisältö voi täyttää asiakkaan tar-
peen, eli yrityksen tuottaman sisällön ei tarvitse aina olla tietoa. Vaikka tuotettu sisältö ei 
olisi tietoa, on sen silti hyvä olla ajankohtaista, sillä ajankohtainen sisältö löytyy helpom-
min ja kiinnostaa yleisöä enemmän. Monenlaista sisältöä voidaan tuottaa myös asiakkai-
den kanssa yhdessä. 
 
Yleisö ja asiakkaat ovat aina kiinnostuneet eniten omista ongelmistaan. Tästä syystä si-
sällön ei tulisi olla vain yrityksestä, vaan sitä tulisi tuottaa asiakkaan tarpeista käsin. On 
oltava vastaamassa asiakkaan tarpeisiin siellä, missä asiakkaatkin ovat. (Pulizzi 2014, 
75–76.) 
 
Yrityksen tuottama sisältö voi olla informoivaa tai viihdyttävää. Sisältö voi informoida asia-
kasta ja tätä kautta auttaa häntä esimerkiksi olemaan parempi työssään. Viihdyttävällä 
sisällöllä asiakkaaseen voidaan luoda tunnesidettä. Huonoa sisältömarkkinointia on mi-
täänsanomaton sisältö, joka ei liikuta kohdeyleisöä ollenkaan. Huomiotta jäävä, mitäänsa-
nomaton, sisältö ei auta yritystä tavoitteessaan luoda tunnesidettä asiakkaaseen. Yrityk-
sen tulisi huolehtia sisällön huolellisesta suunnittelusta ja toteutuksesta, jotta kohderyhmä 
huomaisi tuotetun sisällön. Näin päästään sisältömarkkinoinnin perimmäiseen tavoittee-
seen, eli asiakkaiden hankkimiseen ja nykyisen liiketoimintavolyymin kasvattami-
seen.(Pulizzi 2014, 5-7.) 
 
Sisältö voi tarjota konkreettisen ratkaisun johonkin ongelmaan. Ongelma voi olla määritet-
ty sisällöntuottajan puolesta, jolloin se konkretisoituu helpommin vastaanottajalle. Sisältö 
voi, vaikka ei tuottaisikaan konkreettista hyötyä, tuottaa positiivisen tunnereaktion. Tällöin 
sisältö viihdyttää vastaanottajaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 67–70.) 
 
Kuvien ja videoiden merkitys tuotetussa sisällössä korostuu erityisesti verkossa, jossa 
läheskään kaikkea tekstiä ei lueta. Kuva saavuttaa enemmän ja nopeammin. Kohderyhmä 
tulisi myös aina sisältöä tehdessä pitää mielessä. On tärkeää, että tiedetään kenelle sisäl-
töä tuotetaan. Näiden lisäksi sisällöntuotannossa tulisi muistaa henkilökohtaisuus, ajan-
kohtaisuus ja ahkeruus. (Isokangas & Vassinen 2010, 67–70.) 
 
Yritysten sisällöntuotanto muuttuu jatkuvasti ammattimaisemmaksi, kun erityisesti sisältöä 
tuottamaan palkataan osaavaa henkilökuntaa ja suuriin yrityksiin muodostuu mediataloihin 
verrattavia osastoja. Sisältömarkkinoinnissa on myös toinen suuntaus: Käyttäjien tuottama 
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sisältö tai käyttäjien kanssa tuotettu sisältö. Nämä eivät ole toisensa poissulkevia vaihto-
ehtoja, vaan yritys voi jakaa sekä ammattilaisten sekä asiakkaiden tuottamaa sisältöä 
rinta rinnan.  
 
Asiakkaiden kanssa yhteisesti tuotettua sisältöä voivat olla vaikkapa kilpailut, jossa yritys 
pyytää asiakkaita tai muuta yleisöä ottamaan kuvan, joka jaetaan tietyssä kanavassa. 
Kilpailusta yleisöllä on mahdollisuus voittaa palkinto. Yrityksen tavoite on saada heidät 
viettämään aikaa vaikutuspiirissään. (Korpi 2010, 19.) 
 
2.1.2 Sisällön tuottamisen tavoitteet 
Sisältö tulee suunnitella huolella ja lukijoiden sitouttaminen mielessä (Aragon & Patel 
2014). Tuotetun sisällön avulla yritys haluaa liikuttaa asiakasta ja luoda tunnesiteen asi-
akkaan ja yrityksen välille. Pelkällä mainostuksella tätä ei saavuteta, vaan siihen vaadi-
taan arvon luomista asiakkaalle. Hyvä sisältö ja sen tuottaminen mahdollistavat yritykselle 
myös asiantuntija-aseman kasvua.  
 
Yrityksen tuottaman sisällön pitäisi pystyä liikuttamaan tavoiteltua asiakasta. Tämä onnis-
tuu täyttämällä asiakkaan tarpeet ja olemalla johdonmukainen. Kun yritys löytää oman 
äänensä, saa se aikaan enemmän liikuttamista. Sisällön ei tulisi olla myyntipuhetta, mutta 
siinä pitäisi olla löydettävissä selkeä näkökulma. (Pulizzi 2014, 77–79.) 
 
Sisällöntuotannolla ja tarpeellisen tiedon jakamisella yritys voi nostaa asemaansa asian-
tuntijana. Sellainen sisältö, joka tuottaa lisää ja uudenlaista osaamista kohderyhmälle, 
kasvattaa yrityksen hyväksyttävyyttä ja asiantuntijuutta sosiaalisessa mediassa. Keskus-
teluja ja esiin nousevia kysymyksiä seuraamalla edellä kuvatun kaltaisen sisällön tuotta-
minen helpottuu. (Korpi 2010, 43.) 
 
Yrityksen tuottama sisältö muuttuu arvokkaaksi vasta, kun vastaanottaja saa siitä hyötyä. 
Kohderyhmän pitää kokea hyötyä tuotetusta sisällöstä, silloin yritys saa uskottavuutta. 
Todellinen arvo sisällöntuotantotoimille määräytyy siis vastaanottajan mielessä tai teoissa. 
(Korpi 2010, 52.) 
 
Koska sisällöntuottamisella on tavoitteet, tulee sitä myös mitata. Pelkkien latausten tai 
klikkausten mittaaminen ei kerro sisältömarkkinoinnin toimivuudesta juuri mitään. Mittaa-
minen, varsinkin merkityksellisten asioiden mittaaminen, saattaa tuntua hankalalta. Vaikka 
monenlaisten asioiden mittaaminen on nykyään mahdollista, tulisi sisältömarkkinoinnin 
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mittaamisessa keskittyä mielekkäisiin ja markkinoijalle tarpeellisten mittareiden käyttämi-
seen. (Baphkar 2013.) 
 
Sisältömarkkinoinnin keskeiset suorituskyvyn mittarit voidaan jaotella saavuttavuuteen, 
sitouttamiseen ja tunteen luomiseen. Sisällön saavuttavuutta voidaan mitata yksittäisten 
vierailujen määrällä, eli sillä, kuinka monta uniikkia vierailua sisältösivusto saa. Tämän 
luvun avulla voidaan vertailla eri sisältöjen saavuttavuutta jonkin verran. Myös maantie-
teellinen sijainti mittaa saavuttavuutta. Kun tiedetään millä alueella sisällöstä kiinnostunut 
yleisö on, voidaan resursseja allokoida juuri sille alueelle. Saavuttavuutta voidaan mitata 
myös sillä, millä laitteella sisällön seuraaminen tapahtuu, jotta tarvittaessa sisältöä voi-
daan optimoida muun muassa mobiililaitteille. (Bapkhar 2013.) 
 
Sisällön saavuttavuuden lisäksi voidaan mitata sen sitouttamista. Sitouttamisen mittarina 
voidaan käyttää niin sanottua Bounce Ratea, joka mittaa sitä, kuinka kauan lukija käyttää 
aikaa sisällön parissa sinne saapumisen jälkeen. Myös lämpökarttojen avulla saadaan 
tietoa yleisön liikkeistä sisällön parissa. Kolmas tapa mitata sitouttamista voidaan mitata 
sivujen näyttökertojen avulla. Vertailemalla sisällön näyttökertoja uniikkien vierailijoiden 
määrään, nähdään, kuinka sitoutuneita käyttäjät ovat. (Bapkhar 2013.) 
 
Kolmas sisältömarkkinoinnin suorituskyvyn mittari on tunnesiteen luominen. Sosiaalisen 
median aikakaudella kaikki sisältö kääntyy yleensä kaksisuuntaiseksi keskusteluksi sisäl-
lön tuottajan ja yleisön välillä. Kommenttien ja niiden sävyn mittaaminen auttavat sisällön-
tuottajaa selvittämään millaisia tunteita sisältö luo yleisön keskuudessa. Myös sisällön 
jakojen määrä sosiaalisessa mediassa kertoo tunnesiteen luomisen onnistumisesta. 
(Baphkar 2013.) 
 
2.2 Sisältömarkkinoinnin luomisen prosessi 
Sisältömarkkinoinnin suunnitteluprosessi (Kuvio 2) alkaa tavoitteista ja niiden määrittelys-
tä. Tavoitteiden määrittelyn jälkeen määritellään sisällölle yleisö. Kun yleisö on määritelty, 
pyritään ymmärtämään, kuinka se ostaa. Kun tämä ymmärrys on saatu, määritetään sisäl-
lölle markkinarako. Kun kaikki edellä kuvaillut kohdat on käyty läpi, määrittelee yritys tä-
män perusteella sisältömarkkinoinnille missio väitteet, eli niin sanotun ydinviestin. (Pulizzi 
2014, 81.) 
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Kuvio 2. Sisältömarkkinoinnin suunnitteluprosessi (Pulizzi 2014) 
 
Kuinka sisältömarkkinoinnissa päästään alkuun? Kaikki alkaa suunnittelusta. Ensin on 
pohdittava, mitä sisältömarkkinoinnilla halutaan saavuttaa. Päätetään päämäärät, joihin 
sisältömarkkinoinnilla halutaan päästä. Määritetään, kuinka liiketoiminta saadaan kasva-
maan sisältömarkkinoinnin avulla. Tavoitteet tulee määrittää mahdollisimman tarkkaan ja 
yhden päätavoitteen lisäksi tulisi määritellä alatavoitteita. Tavoitteita ja niiden asettamista 
ajatellen on suunniteltava, kuinka sisältömarkkinointistrategia linkittyy markkinointistrate-
gian kokonaisuuteen. Sisältömarkkinointia käyttävien kilpailijoiden arviointi liittyy myös 
tavoitteiden asettamiseen. Sen avulla huomataan helpommin, missä on yrityksen mentävä 
rako ja mitä markkinoilta puuttuu. Tämän markkinaraon täyttäminen ja yrityksen uniikkiu-
den viestiminen on tärkeää. (Aragon & Patel 2014.) 
 
Sisältö tulisi ottaa vakavasti. Yrityksen tulee keskittyä siihen, että se on johtava asiantunti-
ja ja sisällön sekä tiedon tarjoaja määritellyssä markkinaraossa. Markkinarako tulee mää-
rittää siten, että yrityksen jäädessä pois markkinoilta, tilalle ei jäisi mitään. Vaikka toimija 
olisi kuinka pieni, tulee markkinarako määrittää niin, että on jonkin alan ekspertti. Markki-
naraon tuleekin olla mahdollisimman pieni, vaikka sisältömarkkinointi muuten ajatellaan 
isosti. Mitä pienempi ja spesifioidumpi markkinarako, sitä helpompi siinä on olla johtava 
ekspertti. (Pulizzi 2014, 111–113.) 
 
Yritys voi pohtia omaa asemoitumistaan ja positiotaan sisältömarkkinoinnin saralla monen 
eri näkökulman kautta. Yksi apukeino on Rober Rosen sisältömarkkinoinnin kypsyysmalli 
(Kuvio 3), jonka Joe Pulizzi esittelee kirjassaan Epic Content Marketing(2014). Mallilla 
voidaan havainnollistaa yrityksen nykytilaa ja sitä, mihin se haluaa päästä sisältömarkki-
noinnin saralla. Ensimmäinen taso on sisältötietoisuus, jossa yritys tuottaa yksittäisiä si-
sältöjä, joiden tarkoituksena on saada se yleisön tietoisuuteen ja löydetyksi. Toinen taso 
on ajatusjohtajuus, jossa arvoa tuotetaan yli tuoterajojen. Sisältöä tehdään yli odotusten ja 
sen avulla saadaan asiakkaat luottamaan yritykseen. Tällä tasolla tuotetun sisällön avulla 
pyritään erottautumaan kilpailijoista. Kolmas taso on tarinankertojataso, jossa brändi ker-
too kaiken viestintänsä avulla tarinaa. Tällä tasolla yrityksen tuottama sisältö opettaa, 
Tavoitteiden 
määrittely  
Tavoiteyleisön 
määrittely 
Tavoitellun yleisön 
ostokäyttäytymisen 
määrittely 
Ydinviestin 
määrittely 
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viihdyttää, sitouttaa asiakkaita ja vaikuttaa heihin. Kaiken tämän avulla saadaan luotua 
kysyntää yrityksen tuotteille. (Pulizzi 2014, 70–73.) 
 
 
Kuvio 3. Sisältömarkkinoinnin kypsyysmalli (Conten Marketing Institute/Robert Rose; Pu-
lizzi 2014) 
 
Kun tavoitteet sisältömarkkinoinnille on määritelty, tulee suunnitella viestien kohderyhmää. 
Kenen halutaan lukevan sisältöä? Kohderyhmä kannattaa rajata mahdollisimman tark-
kaan, mutta kuitenkin tarpeeksi suureksi, jotta yrityksen myyntitavoitteet pystytään täyttä-
mään. Kohderyhmää valittaessa pitää ryhmän koon lisäksi kiinnittää huomiota siihen, että 
markkina on vielä toimiva. Viestinnän avuksi voidaan rakentaa ihanneyksilö, joka kuuluu 
kohderyhmään. Tätä ei käytetä ulkoisessa viestinnässä, vaan lähinnä apuna muistutta-
massa kenelle sisältöä tehdään.  Kohderyhmän tarkennuttua halutaan tietää missä se 
liikkuu. Selvitetään siis kanavat, joissa kohderyhmän voi tavoittaa. (Aragon & Patel 2014.) 
 
Sisältömarkkinointi noudattaa ihannetilanteessa yhtä punaista lankaa kaikissa kanavissa, 
eli kertoo yhtä, tarkoin määritettyä tarinaa. Yrityksellä tulee olla ääni, jota muokataan eri 
kanaviin sopivaksi, mutta se pysyy samana äänenä (Aragon & Patel 2014). Ydinviesti ja – 
ajatus sisällöntuotannon takana pitää sisällöntuotannon ammattimaisena (Pulizzi 2014, 
81).  
 
Sisältömarkkinoinnin strategian ohjenuorana on ydinviesti. Ydinviesti tulisi aina olla pohjal-
la, kun julkaistaan sisältöä missä tahansa kanavassa. Strategiaan liittyy lisäksi kanavava-
linta, joka tulee tehdä huolellisesti ja kohderyhmää kuunnellen. Julkaisuaikataulu ohjaa 
julkaisujen (l. sisällön) tuotannon frekvenssiä. Teknologisista seikoista tärkein on julkai-
sualustan (esimerkiksi blogipohjan) valinta sekä sosiaalisen median kanavan valinta. Jo-
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kaiselle sisältötyypille tai kanavalle on asetettava erillinen tavoite. Niille tulee olla lisäksi 
määritellyt lähestymistavat. Pääperiaatteena ajatellaan, että on yksi ääni, jota muunnel-
laan riippuen siitä, missä kanavassa se kuuluu. Jotta koko paketti saadaan pidettyä ka-
sassa, tulee tehdä työnjako, jossa määritellään muun muassa kuka päivittää sosiaalista 
mediaa ja kuka antaa hyväksynnän tuotetulle sisällölle. (Aragon & Patel 2014.) 
 
Kun on olemassa hyvä sisältömarkkinoinnin strategia sekä suunnitelma sisällölle, on aika 
tuottaa suunniteltua sisältöä. Sisällön tuottaminen on prosessi, joka toteutuu kaikenlaisen 
sisällön tuottamisessa. Oli kyseessä sitten video, teksti tai joku muu sisällön muoto, men-
nään yleensä läpi samojen vaiheiden. (Aragon & Patel 2014.) 
 
Prosessi (kuvio 4) alkaa aiheen ja näkökulman valinnasta. Näkökulman tai lähestymista-
van tulisi olla omaleimainen. Kun nämä on valittu, tehdään pohjatutkimusta eli hankitaan 
perusteluja näkökulmalle. Perustelut vahvistavat myös mielipidetekstejä. Kun ideat on 
hankittu ja taustatutkimus tehty, jäsennellään ideat. Tämä voi tarkoittaa esimerkiksi blogi-
kirjoituksen rungon hahmottelemista. Lopulta voidaan tehdä luonnos, joka editoidaan val-
miiksi tekstiksi. Tuotosta ei kannata muokata heti, sillä pienen tauon jälkeen tekstin voi 
lukea objektiivisemmin. (Aragon & Patel 2014.) 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Sisällön tuottamisen prosessi (Aragon & Patel 2014) 
Aiheen & näkö-
kulman valinta Pohjatutki-
mus ja perus-
telut 
Ideoiden 
jäsentely 
Sisällön muok-
kaus 
Valmis 
sisältö 
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3 Sosiaalinen media markkinoinnin ympäristönä 
Tässä luvussa kuvataan sosiaalista mediaa markkinoinnin, erityisesti sisältömarkkinoin-
nin, ympäristönä. Aluksi käydään läpi suomalaisten sosiaalisen median käyttöä tilastojen 
valossa. Tilastoja esitellään tämän luvun alussa, jotta saadaan taustatietoa sosiaalisen 
median käytöstä suomessa, sekä siitä, millaisissa sosiaalisen median kanavissa Suomen 
Meripelastusseuran kohderyhmän voi olettaa viettävän aikaansa. Tässä luvussa pohdi-
taan myös sisältömarkkinoinnin ja sosiaalisessa mediassa markkinoinnin eroja. Lopuksi 
pureudutaan vielä sosiaalisessa mediassa toimimiseen erityisesti järjestön kannalta. 
 
Sosiaalisessa mediassa jaetaan yhteisöllisesti tuotettua tietoa internetissä. Sen avulla 
periaatteessa kuka tahansa voi julkaista mitä tahansa. Sosiaalista mediaa voi käyttää 
myös verkostoitumiseen ja seuraajien, harrastajien tai vaikkapa vapaaehtoisten toimijoi-
den aktivoimiseen. Sitä kautta voidaan keskustella, jakaa tietoa, hakea tietoa ja jakaa ko-
kemuksia. Sosiaalisessa mediassa ihmiset muodostavat verkostoja kiinnostavien asioiden 
ympärille. (Seppälä 2011, 17–18.) 
 
Sisällön tuotanto ja jakelu sosiaalisessa mediassa vaatii taustalleen vahvaa suunnittelua. 
Sisältö voi, ja jossain määrin sen tuleekin, olla hauskaa. Lisäksi ajankohtaisuus on tärke-
ää. Sosiaalisessa mediassakaan yrityksen julkaisema sisältö ei voi olla mitä tahansa, 
vaan yrityksen tulee panostaa sielläkin laatuun. Siksi ennen sosiaaliseen mediaan lähte-
mistä on hyvä varmistaa, että yrityksellä on tarpeeksi ajankohtaisia asioita jaettavaksi. 
(Sulin 2012, 49.) 
 
Uskottavuus on avainsana sosiaalisessa mediassa. Yritys saa uskottavuutta, jos asiak-
kaat antavat sille hyvää palautetta ja kertovat hyvistä kokemuksistaan. Uskottavuutta ei 
luo oman markkinointiviestin huutaminen omalla sivustolla. Se lähinnä vähentää uskotta-
vuutta, koska kavereita ja niin sanotusti vertaisia uskotaan aina enemmän. Yrityksen kan-
nattaakin sosiaalisen median kautta ryhtyä asiakkaidensa tai prospektiensa kavereiksi ja 
antaa heille vaikuttamisen mahdollisuus. Näin uskottavuutta saadaan lisättyä. (Korpi 
2010,17.) 
 
Sosiaalisessa mediassa yksi tärkeä avain menestykseen on toimijan kyky luoda suhteita. 
Sosiaalisen median käyttöä voidaan ajatella uuden ajan suhdetoiminnaksi, jossa pää-
osassa ei ole pelkkä markkinointiväitteiden lateleminen. Viestinnän perustana uusissa 
kanavissa tulisi olla läsnäolo ja kuunteleminen sekä kohderyhmälle arvokkaan sisällön 
jakaminen. (Forsgård & Frey 2010, 14–15.) 
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Isokangas ja Vassinen kirjoittavat 2010 julkaistussa kirjassaan Digitaalinen jalanjälki 
(2010) siitä, kuinka ”some” (l. sosiaalinen media) on hypesana. Kirjassa puhutaan myös 
median kasvattamasta hypestä esimerkiksi Twitterin ympärillä. Twitter ei ollut kirjaa kirjoi-
tettaessa yhtään niin suosittu suomalaisten keskuudessa kuin nykyään ja kirjassa sano-
taankin, että sosiaalisen median kentällä tapahtuvat uudet asiat saavat kohtuuttoman suu-
ren painoarvon mediassa.  
 
Yrityksen tai järjestön motiivi sosiaaliseen mediaan menemisessä on yleensä se, että 
kohderyhmä on jo siellä. Sosiaalisen median suosio kasvaa vuosi vuodelta myös van-
hempien ikäryhmien keskuudessa, joten on luonnollista, että yritysten, järjestöjen ja mui-
den tahojen viestintä ja markkinointi siirtyy ainakin osittain sosiaalisen median kanaviin.  
 
3.1 Sosiaalisen median kanavat 
Sosiaalisen median kanavia on useita. Tässä opinnäytetyössä käsitellään niistä erityisesti 
Facebookia, Google+:aa, Instagramia, Twitteriä, LinkedIniä, Pinterestiä, YouTubea, bloge-
ja ja keskustelupalstoja.  
 
Facebook on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Se perustettiin 
Yhdysvalloissa 2004 collegeopiskelijoiden verkostoitumiskanavaksi. Sittemmin Facebook 
on levinnyt maailmanlaajuiseksi yhteisöpalveluksi, jossa sekä yksityiset ihmiset, että yri-
tykset jakavat muun muassa ajatuksia, informaatiota, kuvia ja videoita. Facebookissa 
käyttäjätilin luomisen jälkeen käyttäjä, joko yritys tai yksityishenkilö, voi pyytää muita käyt-
täjiä kaverikseen, tykätä näiden jakamista päivityksistä ja yrityskäyttäjien sivuista. Yrityk-
sille Facebook mahdollistaa suuren potentiaalisten tai olemassa olevien asiakkaiden jou-
kon saavuttamisen ja sitouttamisen vuorovaikutuksen keinoin. (Safko. 31–33. 2012.) 
 
Google+ on sosiaalisen median kanava, joka yhdistää Googlen tuotteita, muun muassa 
Gmail sähköpostin, YouTuben ja Bloggerin. Google+:aan luodaan profiili ja sen avulla 
seurataan muita ihmisiä. Yhteyttä muihin käyttäjiin voi pitää esimerkiksi videopuheluiden 
avulla. Google+:ssa käyttäjä voi määritellä itse piirejä, jolloin on mahdollista jakaa tiettyjä 
päivityksiä vain tietyille piireille. Käyttäjä voi myös suodattaa toisten käyttäjien päivityksiä, 
jolloin on mahdollista saada kiinnostavimmista päivityksistä erillinen ilmoitus. Google+:ssa 
voi seurata niin yksityishenkilöiden kuin yhteisöjenkin tilejä. (Google. 2014.) 
 
Instagram on sosiaalisen median kanava, jota pääsääntöisesti käytetään mobiililaitteilla. 
Sovelluksen voi ladata ilmeiseksi sovelluskaupasta. Tämän jälkeen käyttäjä luo profiilin, 
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jonka jälkeen hänen on mahdollista alkaa seurata muita käyttäjiä. Muiden käyttäjien kuvis-
ta voi tykätä ja niitä voi kommentoida. Instagramissa tietynlaisia kuvia löytää hashtagien 
eli aihetunnisteiden avulla. Käyttäjä kirjoittaa jakamansa kuvan kuvatekstiin yleensä lyhy-
en tekstin ja aihetunnisteita. (Muurinen 02.03.2014.) 
 
Twitter on mikroblogipalvelu, jossa käyttäjät kirjoittavat lyhyitä tekstejä usein ajankohtai-
sista aiheista. Twitterissä käyttäjät voivat seurata toisiaan tai esimerkiksi tapahtumia. Ta-
pahtumien seuraaminen onnistuu aihetunnisteiden, eli hashtagien, avulla. Käyttäjät voivat 
myös edelleen twiitata toisten käyttäjien twiittejä. (Safko. 39–43. 2012.) 
 
LinkedIn on ammatillisen verkostoitumisen väline sosiaalisessa mediassa. Palvelussa 
käyttäjä voi luoda verkostoja ja kerätä bisneskontakteja. Se ei joidenkin muiden sosiaali-
sen median kanavien tapaan ole niinkään vapaa-ajan viettopaikka, kuin virtuaalinen ver-
kostoitumisympäristö. Käyttäjät luovat profiilin, jossa kertovat muun muassa työ- ja koulu-
tustaustastaan ja muodostavat verkostoja, joiden avulla voivat esimerkiksi saada työpai-
kan.(Sähköinen Liiketoiminta. 2015.) 
 
Pinterestissä käyttäjät jakavat kuvia omista kiinnostuksen ja innostuksen kohteistaan. Ku-
vat voivat olla itse otettuja tai internetistä löydettyjä ja ne merkitään hashtageilla. Hashta-
gien avulla kuvia on helppo etsiä palvelusta. Pinterestissä käyttäjä voi luoda omia virtuaa-
lisia ilmoitustaulujaan, jakaa muiden sisältöä eteenpäin ja tykätä muiden sisällöstä. (Kuu-
luu! Blogi. 23.7.2014.) 
 
YouTube on Googlen omistama palvelu, jonka kautta käyttäjät voivat ladata videoita tai 
katsella toisten käyttäjien lataamia videoita (web-opas. 2015). Käyttäjä voi luoda YouTu-
been oman kanavan, jota muut käyttäjät voivat seurata. 
 
Blogit ovat internetsivuja tai niiden osia, joiden kirjoittajat julkaisevat niissä esimerkiksi 
tekstejä, kuvia tai videoita joita blogin lukijat voivat kommentoida. Blogi voi olla henkilö-
kohtainen, mutta myös yrityksillä voi olla omia blogeja esimerkiksi internetsivuillaan. Blo-
gien tarkoituksena on vuorovaikutuksen muodostaminen lukijan ja kirjoittajan välille. (Saf-
ko. 148–149. 2012.) 
 
Keskustelufoorumit keskittyvät yleensä yhden aihealueen ympärille. Yrityksillä voi olla 
omalla internetsivullaan keskustelufoorumi, jolloin yritys voi kommunikoida asiakkaidensa 
kanssa vuorovaikutteisesti. Yritys voi myös osallistua ulkopuolisille keskustelufoorumeille. 
Keskustelufoorumeilla eri aihealueille on omat keskusteluketjunsa, joita käyttäjät voivat 
itse avata. (Safko. 117–119. 2012.) 
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3.2 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 
Suomalaisista 16–74 vuotiaista jo yli puolet kirjoittaa internettiin. Internettiin kirjoittavien 
määrä on vuodesta 2010 kasvanut selvästi. Suurinta kasvua on tapahtunut omien teks-
tien, kuvien ja muun materiaalin lataamisessa internettiin. Suurin osa internettiin kirjoitta-
misesta tapahtuu yhteisöpalveluissa, joista suosituin suomalaisten keskuudessa on Face-
book. (Suomen virallinen tilasto. 2014.) 
 
Aktiivisesti internettiin kirjoittavat nuoremmat ikäryhmät. Tämä johtuu todennäköisesti sii-
tä, että nämä ikäryhmät ovat tutustuneet internettiin ja siellä käytävään keskusteluun nuo-
resta asti. Tällöin osallistuminen on helpompaa. Yritysten tai yhdistysten kannalta kiinnos-
tavaa on se, kuinka internettiin kirjoittavat ja keskusteluihin osallistuvat ihmiset saataisiin 
osallistumaan niiden aloittamaan keskusteluun tai luomaan sisältöä yhdessä niiden kans-
sa.  
 
Suomessa sosiaalisen median käyttö on vuosi vuodelta suositumpaa. Vuonna 2014 jo 
melkein jokainen 16–24 vuotias käytti jotakin yhteisöpalvelua. 25–34 vuotiaiden keskuu-
dessa yhteisöpalveluja käyttävien osuus oli 82 %. Molemmissa ikäryhmissä yhteisöpalve-
lujen käyttö on kasvanut vuodesta 2013. Vanhempia ikäryhmiä yhteisöpalvelut kiinnosta-
vat vähemmän, vaikka niissäkin kasvua tapahtuu 75–89 vuotiaiden ryhmää lukuun otta-
matta. (Taulukko 1). (Suomen virallinen tilasto. 2014.) 
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Taulukko 1. Yhteisöpalveluja viimeisen vuoden aikana seuranneiden osuus 2013 ja 2014 
(Suomen virallinen tilasto 2014) 
Ikä 
2013 2014 
%-osuus väestöstä 
16-24v 87 93 
25-34v 78 82 
35-44v 67 72 
45-54v 41 46 
55-64v 26 31 
65-74v 13 15 
75-89v 3 3 
      
Miehet 44 49 
Naiset 49 52 
      
Yhteensä 
16–89v 
47 51 
Yhteensä 
16–74v 
51 56 
 
Yhteisöpalvelujen käytöstä on tullut entistä enemmän osa päivittäistä toimintaa, sillä 32 % 
suomalaisista käyttää yhteisöpalveluja useasti päivässä ja 46 % päivittäin tai lähes päivit-
täin. Nuoremmissa ikäryhmissä käyttö on tiheämpää. Yhteisöpalveluista suosituin on Fa-
cebook, toisiksi suosituin Twitter ja kolmanneksi suosituin LinkedIn. Neljänneksi yhteisö-
palvelujen suosittuudessa ylsi Instagram. (Suomen virallinen tilasto. 2014.) 
 
Suomalaiset ovat aktiivisempia seuraamaan yhteisöpalveluissa jaettuja sisältöjä, kuin 
tuottamaan ja jakamaan omaa sisältöä. Vuoteen 2010 verrattuna oman sisällön jakami-
sessa olleet erot alle 35 vuotiaiden ja 35–54 vuotiaiden välillä ovat tasoittuneet. Eli yhä 
vanhemmat ikäryhmät jakavat sisältöä yhteisöpalveluissa. Vaikka 55 - 74 vuotiaiden ikä-
ryhmän ero nuorempiin on vielä melko suuri, on tässäkin ikäryhmässä oman sisällön la-
taaminen kasvanut aiempaan verrattuna. (Suomen virallinen tilasto. 2014.) 
 
Yhteisöpalveluja seurataan nuorten keskuudessa usein, jopa monta kertaa päivässä. Tä-
mä asettaa sisällön tuottajan, on se sitten yritys, yhdistys tai yksityinen henkilö, asemaan, 
jossa päivitystä ja sisällön tuotantoa odotetaan suurella frekvenssillä. Enää ei riitä, että 
ilmoittaa kerran kuukaudessa uusista tarjouksista tai päivittää tapahtumakalenteriin kuu-
kausittaiset tapahtumat. nyt on pysyttävä mukana sosiaalisen median nopeassa rytmissä. 
 
Kaikesta tästä tiedosta voidaan päätellä, että sosiaalinen media ja yhteisöpalvelut ovat 
erittäin suuressa suosiossa niin nuorten kuin aikuistenkin keskuudessa. Sosiaalisen me-
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dian käyttö on arkipäivää ja sen avulla seurataan ystävien tekemisiä ja maailmanpolitiik-
kaa. Käyttäjiä on monenlaisia. Jotkut haluavat osallistua enemmän kuin toiset. Joillekin 
tärkeintä on kuulua johonkin yhteisöön tai porukkaan. Yhteisöllisen (eli sosiaalisen) medi-
an suosion syynä voi olla inhimillisyyden kaipuu. Halutaan tietää kenen kanssa ollaan 
tekemisissä ja kertoa toiveista ja haluista henkilökohtaisesti (Forsgård & Frey 2010, 17.) 
 
Ihmisillä on tarve kuulua johonkin yhteisöön, ja internetin kautta he voivat tyydyttää tätä 
tarvettaan. Yhteisöön kuuluminen tuo myös valtaa, joka ihmisiä kiinnostaa. Internetin pal-
veluihin osallistumalla ihminen voi myös osoittaa erottautuvansa joukosta tai luoda mie-
lekkyyttä tekemiseensä. Sosiaalisessa mediassakin ihmiset toimivat eri tavoin, jolloin jär-
jestön haasteena on aktivoida monenlaisia käyttäjiä. On kiinnitettävä huomiota vuoropu-
heluun, sillä se on tärkeässä osassa sosiaalista mediaa käytettäessä. Kun kiinnostutaan 
toisten käsityksistä ja mielipiteistä, meistäkin kiinnostutaan. Luontainen yhteisö järjestön 
ympärille muodostuu, kun jaetaan kohderyhmää kiinnostavaa materiaalia. (Seppälä 2011, 
93–95.) 
 
3.3 Sisältömarkkinoinnin ja sosiaalisen median ero 
Luvussa 2 selvitettiin sisältömarkkinointi -termin merkitystä. Sisältömarkkinointi ei siis ole 
vain sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toimintaa. Sosiaalinen media on ollut jo melko 
kauan paikka, jossa yrityksen tulee olla. Sisältömarkkinointi on vasta pikku hiljaa porau-
tumassa yritysten strategioihin. Sisältömarkkinoinnin voisi nähdä sateenvarjona, jonka alla 
myös sosiaalisen median kanavat, ja niissä tapahtuva sisällön tuottaminen, ovat. 
 
Sosiaalinen media ei ole yhtä kuin sisältömarkkinointi. Se toimii hyvin usein sisältömarkki-
noinnin osana, mutta sisältömarkkinointi ei ole pelkästään eri sosiaalisen median kana-
vien käyttöä. Ero voidaan konkretisoida esimerkiksi ajattelemalla molempien käsitteiden 
keskiötä. Sosiaalisessa mediassa kaikki liikkuu valitun sosiaalisen median alus-
tan/palvelun ympärillä, kun taas sisältömarkkinoinnissa keskiöön tuodaan yrityksen inter-
netsivut. Sisällön tyyppiä voidaan sisältömarkkinoinnissa muovata monipuolisemmin kuin 
sosiaalisen median palvelussa. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on aina loppujen lopuksi 
kasvattaa myyntiä, kun taas sosiaalisen median käytöllä pyritään bränditietoisuuden kas-
vattamiseen sekä asiakaspitoon ja -tyytyväisyyteen. Tavoitteet nivoutuvat osittain yhteen 
ja juuri siksi sosiaalista mediaa voidaan käyttää, ja yhä enemmän käytetäänkin, osana 
sisältömarkkinoinnin strategiaa.(Pulizzi 2014, 8-10.) 
 
Sisältömarkkinoinnin ja sosiaalisen median käyttö voidaan molemmat nähdä osana mark-
kinoinnin muutosta, niitä ei tarvitse ajatella erillisinä osa-alueina. Sisältömarkkinoinnin 
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strategian tulisi kuitenkin mennä aina sosiaalisen median strategian edelle. (Pulizzi 2014, 
8-10.) Vaikka sosiaalisen median ja sisältömarkkinoinnin termin välille tehdään eroa, on 
huomattava, että esimerkiksi Pohjois-Amerikassa tehdyn tutkimuksen mukaan sosiaalinen 
media on suosituin sisältömarkkinoinnin kanava. 
 
Pohjois-Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan viisi suosituinta sisältömarkkinoinnin tapaa 
tai kanavaa olivat sosiaalinen media (muut kuin blogit), artikkelit yrityksen omilla internet-
sivuilla, sähköinen uutiskirje, blogit ja videot. Sosiaalisen median kanavista suosituimmat 
tutkimuksen mukaan olivat Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn ja Google+. Sisältö-
markkinoinnin päätavoitteista suosituimmat tutkimuksen mukaan olivat bränditietoisuuden 
kasvattaminen, asiakkaiden hankkiminen ja asiakaspito ja -lojaalisuus. (Content Marketing 
2014.) 
 
3.4 Järjestö sosiaalisessa mediassa 
Järjestön sosiaalisessa mediassa oleminen ja viestiminen ovat ymmärrettävästi hiukan 
erilaisia kuin voittoa tavoittelevan yrityksen. Tämän ei kuitenkaan tulisi tarkoittaa suunni-
telmien, tavoitteiden tai järjestelmällisyyden laiminlyöntiä. Sosiaalisessa mediassa viesti-
minen vaikuttaa ihmisten mielikuvaan järjestöstä ja sen toiminnasta, joten jo siksi on tär-
keää näkyä sosiaalisessa mediassa niin kuin järjestö itse haluaa. 
 
Sosiaalinen media koostuu monista erilaisista yhteisöpalveluista. On sosiaalisia verkosto-
ja, kuten Facebook tai LinkedIn ja media- sekä sisältöyhteisöjä, kuten YouTube. Mikroblo-
git ja varsinaiset blogipalvelut kuuluvat myös sosiaaliseen mediaan. Mikroblogeja voi kir-
joittaa Twitterissä ja varsinaista blogia esimerkiksi Googlen Bloggerissa tai Wordpressis-
sä. Paikka- ja sijaintipalveluja löytyy paitsi Facebookista, myös esimerkiksi Foursquaresta. 
Yhteisöpalvelujen kautta voi jakaa tietoa esimerkiksi Wikipedian kautta. Virtuaalisia yhtei-
söjä löytyy muun muassa Second Lifesta ja virtuaalisista pelimaailmoista. Koska sosiaali-
sella medialla on monia muotoja, on hyvä lähteä siitä, että kaikessa ei tarvitse olla muka-
na. Järjestö valitsee kanavat, jotka ovat sille ja sen tarpeille parhaat. Sosiaalisen median 
käyttö ei ole täysin ilmaista, vaikka tämä joskus mainitaankin sen käytön hyvinä puolina. 
Se vaatii yhteisöltä rahan sijasta aikaa ja osallistumista, eli se sitoo työvoimaa. (Seppälä 
2011, 29–30.)  
 
Kun järjestö suunnittelee viestintää sosiaalisessa mediassa, tulee verkkosivujen pysyä 
kiinteästi kokonaisuuden osana. Verkkosivut kasaavat tiedon yhteen paikkaan ja jakavat 
järjestöstä sellaista tietoa, mitä halutaan jakaa. Verkkosivut voivat olla linkki sosiaaliseen 
mediaan. Sivulle voidaan lisätä widgetejä tai pienoisohjelmia, joiden kautta verkkosivun 
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käyttäjä löytää järjestön sosiaalisesta mediasta. Sosiaaliseen mediaan voidaan toisaalta 
jakaa esimerkiksi verkkosivuille kirjoitettujen juttujen linkkejä. Sosiaalisen median, eikä 
verkkosivujen, pitäisi kummankaan jäädä toisesta erilleen.(Seppälä 2011, 12–16.) 
 
Järjestönkin sosiaalisen median toiminnassa tulisi pysyä mukana ajatus siitä, että viestin-
nällä tulisi olla punainen lanka, jota seurataan läpi linjan. Tässä voidaan palata sisältö-
markkinointiin ja siihen, kuinka hyvä sisällön tuotanto tarkoittaa yhtenäisen tarinan kerto-
mista kaikissa kanavissa. Viestintäkanavien tulisi olla hallinnassa, eikö ripoteltuina pitkin 
internetiä. Kaiken tulisi löytyä helposti ja verkkosivu on omiaan tähän. 
 
Järjestön luomalle tilille sosiaalisessa mediassa pitäisi olla jokin tarkoitus. Itse rekisteröi-
tyminen ei vielä riitä. Tiliä tai profiilia ei tulisi luoda pelkkää tiedon jakamista varten eikä 
vain siksi, että saataisi kerättyä mahdollisimman paljon seuraajia. Tilin tai profiilin tarkoi-
tuksena tulisi olla monipuolisen ja vuorovaikutteisen verkoston luominen. Tulisi myös miet-
tiä, mitä sosiaalisessa mediassa mukana oleminen merkitsee järjestölle ja mitä sieltä halu-
taan saada irti. (Seppälä 2011, 17–21.) 
 
Sosiaaliseen mediaan meneminen ja siellä toimiminen vaati suunnittelua niin järjestöltä 
kuin yritykseltäkin. Kun suunnittelu tehdään huolella, on helpompi toimia oikeassa tilan-
teessa. Sosiaalisessa mediassa toimimisen suunnittelusta on hyvä esimerkki muun mu-
assa Fazer, jonka digitaalista markkinointia Kati Sulin on kuvannut kirjassa Digimakupalo-
ja. 100 päivää online-dialogia Fazerilla(2012). 
 
Ennen kuin Fazer Suomi avasi Twitter profiilin, tehtiin suunnittelua kysymällä lista kysy-
myksiä ja vastaamalla niihin. Fazer pohti muun muassa sitä, keiden kanssa keskustelua 
Twitterin kautta käydään ja kuinka usein twiitataan tai reagoidaan kysymyksiin. Yritys poh-
ti myös sitä, mistä aiheista yleisö odottaa heidän twiittaavan, millaista sisältöä jaetaan ja 
millaista seuraajajoukkoa muodostetaan. Mainittujen kysymysten lisäksi listaan mahtui 
vielä useita muita. (Sulin 2012, 16-17.) 
 
Fazerin käyttämää suunnittelukeinoa voisi käyttää myös järjestön sosiaaliseen mediaan 
viemisessä tai uuden sosiaalisen median kanavan käyttöönotossa. Kohderyhmän, ydin-
viestin ja jaetun sisällön suunnittelu ennen profiilin avaamista helpottaisi varmasti myös 
järjestön toimintaa valitussa sosiaalisen median kanavassa. Järjestölle uuteen sosiaalisen 
median kanavaan meneminen tulee suunnitella tarkoin, jotta haluttuja tuloksia saavute-
taan ja toisaalta myös siksi, että sosiaalisen median viestintä pysyy linjassa muun viestin-
nän kanssa. 
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Sosiaaliseen mediaan menemistä vodaan ajatella prosessina, jonka alku on sisällön luo-
minen. Vasta sisällön olemassaolon jälkeen voidaan alkaa haalia seuraajia, tykkääjiä tai 
tavoittelemaan jotain muuta, millä sosiaalisessa mediassa onnistumista mitataan. 
Kun aluksi on seurattu tapahtumia sosiaalisessa mediassa, on lopulta itsekin lähdettävä 
rohkeasti tekemään viestintää. Jos sosiaalisen median käyttö aloitetaan aivan alusta, 
käyttäjätilin luomisesta, on ensimmäinen askel aina keskustelujen seuraaminen. 
 
Piritta Seppälä kirjoittaa sosiaaliseen mediaan menemisen vaiheista. Hän on käyttänyt 
kirjassaan Kiinnostu ja kiinnosta: näin markkinoit järjestöäsi sosiaalisessa medias-
sa(2012), lähteenä Christina Forsgårdin ja Juha Freyn kirjaa Suhde: sosiaalinen media 
muuttaa johtamista, markkinointia ja viestintää, jossa käydään läpi samoja perusaskeleita 
sosiaalisen median palvelujen käyttöönottoon. Forsgård ja Frey painottavat erityisesti sitä, 
että ensin luodaan sisältö ja vasta sen jälkeen hankitaan kontakteja. Ohjeissa sanotaan 
myös, että harva alkaa seurata tyhjää käyttäjätiliä. Tällä perustellaan lisää sitä, miksi sisäl-
töä tulisi luoda ennen seuraajien haalimista. Forsgårdin ja Freyn ohjeistuksessa on viimei-
senä kohtana ohje toistaa sisällön luomista, kiinnostavien käyttäjien etsintää ja pohdintaa 
siitä, mikä saisi käyttäjät seuraamaan järjestöä sekä uudistamaan profiilia järjestön oman 
pohdinnan perusteella. Profiilin muokkaamiseen voi aina palata, jos siihen näkee tarvetta. 
Lähtökohtana on se, että seuraa muita ja pohtii, mikä näissä muissa tileissä ja profiileissa 
kiinnosta ja saa seuraamaan. Tätä pohdintaa järjestön kannattaa hyödyntää oman profiilin 
muokkaamisessa ja uudistamisessa. ( Forsgård & Frey 2010, 55–56.) 
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4 Tutkimus 
Tässä luvussa selvitetään tutkimuksen tarkoitus ja sen toteuttamistapa. Luvussa kuvataan 
tutkimuksessa käytetyt menetelmät ja analyysit sekä saadut tulokset. Luvun lopussa tut-
kimustulokset vedetään vielä yhteen.  
 
4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää missä ja miten Suomen Meripelastusseuran tulisi 
olla sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on tuottaa Suomen Meripelastusseuralle lisätie-
toa siitä, kuinka sen kohderyhmä käyttää sosiaalista media ja kuinka kohderyhmä toivoo 
Meripelastusseuran näkyvän sosiaalisessa mediassa. Tutkimustulosten avulla Meripelas-
tusseura pystyy kehittämään sosiaalisen median käyttöään niin, että kohderyhmä saa sen 
viestinnästä entistä enemmän hyötyä ja arvoa. 
 
Tutkimus on luonteeltaan selvittävä. Selvittävä tutkimus vaatii laajan aineiston ja vastaa 
kysymyksiin mikä, kuka, millainen, missä ja milloin (Heikkilä.13. 2014). Tutkimuksen avul-
la selviää, millaista tietoa Suomen Meripelastusseuran toivotaan jakavan sosiaalisessa 
mediassa, mitä sosiaalisen median kanavia vastaajat seuraavat, missä kanavissa Suo-
men Meripelastusseuraa halutaan seurata ja minkälaisesta sisällöstä yleensä ollaan kiin-
nostuneita sosiaalisessa mediassa.  
 
Tutkimuksen tavoitteena on lisätä Suomen Meripelastusseuran tietoa viestinnän kohde-
ryhmänsä sosiaalisen median käytöstä ja siitä, mitä mieltä tämä joukko on Suomen Meri-
pelastusseuran sosiaalisen median käytöstä ja millaisia muutoksia he mahdollisesti siihen 
toivoisivat. Kun saadaan selville mitä sosiaalisen median kanavia Suomen Meripelastus-
seuran kohderyhmä käyttää ja millaista tietoa he tarvitsevat, saadaan suuntaviivat sille, 
kuinka seuran tulisi jatkossa toimia sosiaalisessa mediassa, jotta sen omat ja kohderyh-
män tarpeet sekä toiveet kohtaisivat. 
 
4.2 Tutkimuksen toteutus ja menetelmävalinnat 
Tutkimuksen toteutus lähti liikkeelle tutkimuskysymyksen asettamisesta. Tutkimuksen 
pääkysymykseksi asetettiin: Missä ja miten Suomen Meripelastusseuran tulisi olla sosiaa-
lisessa mediassa? Pääkysymyksen selvittämiseksi muotoiltiin alakysymykset selvittämään 
mitä Suomen Meripelastusseura tekee sosiaalisessa mediassa nykyään, millainen sisältö 
sen kohderyhmää kiinnostaa, mitä kohderyhmä toivoisi Suomen Meripelastusseuran te-
kevän sosiaalisessa mediassa, millaisia sosiaalisen median kanavia kohderyhmä yleensä 
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käyttää ja millaista tietoa se haluaa ja hakee Suomen Meripelastusseurasta. Tutkimusky-
symykselle asetettujen alakysymysten pohjalta laadittiin kyselylomakkeen kysymykset. 
 
Kun tutkimusongelma ja alakysymykset olivat tarkentuneet lopulliseen muotoonsa, laadit-
tiin niiden pohjalta kyselylomake (Liite 3). Kyselylomakkeen tekovaiheessa pyrittiin erityi-
sesti huomioimaan se, että kysely toteutetaan internetkyselynä. Internetkyselyssä onnis-
tuminen riippuu Heikkilän (2014) mukaan erityisesti kyselyn teknisestä toteutuksesta ja 
kyselyn laatijan asiantuntemuksesta. Kysely pyrittiin pitämään mahdollisimman tiiviinä ja 
käsitteet ymmärrettävinä, koska toisin kuin esimerkiksi haastattelututkimuksessa, käsittei-
den täsmentäminen lomaketta täytettäessä ei ollut mahdollista. 
 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen survey – tutkimus. Siinä tieto saadaan 
standardoidussa muodossa ja se soveltuu hyvin ilmiöiden kuvaamiseen, vertailuun ja se-
littämiseen (Hirsjärvi ym. 125. 2004). Tämä tiedonkeruutapa valittiin, koska haluttiin var-
mistua siitä, että kaikki vastaajat saavat vastattavakseen samat kysymykset samassa 
järjestyksessä. Tutkimusstrategiaksi valittiin survey -tutkimus myös siksi, että vastauksia 
haluttiin suurelta joukolta, mutta tutkimuksen tekemiseen varattu aika ei olisi riittänyt esi-
merkiksi haastattelemaan halutun kokoista joukkoa.  
 
Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myös määrälliseksi tutkimukseksi. Se kuvaa 
ilmiöitä numeerisen tiedon avulla. Jotta tutkimus voidaan toteuttaa kvantitatiivisena, on 
otoksen oltava riittävän suuri ja perusjoukkoa edustava. Kvantitatiivista tutkimusta käyte-
tään yleensä olemassa olevan tilanteen selvittämiseen. Hankaluutena kvantitatiivista tut-
kimustapaa käytettäessä on syy-seuraussuhteen selvittäminen. (Heikkilä. 15.2014) 
 
Perusjoukkoa ei aina pystytä määrittämään esimerkiksi rekisterin avulla. Tällöin poimintaa 
ei voida tehdä, vaan joudutaan turvautumaan jossakin määrin harkinnanvaraiseen tutkit-
tavien valintaan. Tällöin tutkittavaa joukkoa ei kutsuta otokseksi, vaan näytteeksi. Kun 
aineisto hankitaan vapaasti saatavana internetkyselynä, on kyseessä itsevalikoitunut näy-
te. (Heikkilä. 38–39. 2014.) 
 
Tutkimuksen perusjoukkona ovat suomalaiset veneilijät, purjehtijat ja meripelastuksesta 
sekä merellä liikkumisesta kiinnostuneet henkilöt. Tällaisesta perusjoukosta ei ole ole-
massa kattavaa rekisteriä, josta satunnaisotos voitaisiin tehdä. Siksi tutkittavien joukko on 
määritetty osin harkinnanvaraisesti ja sitä kutsutaan otoksen sijaan näytteeksi. Näyte 
muodostui Suomen Meripelastusseuran jäsenistä ja kyselyyn Facebookin, Suomen Meri-
pelastusseuran tai Suomen purjehduksen ja veneilyn internetsivujen kautta vastanneista. 
Suomen purjehduksen ja veneilyn sivuilta sekä Suomen Meripelastusseuran Facebook -
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sivuilta toivottiin seuran ulkopuolisia vastauksia, kun taas jäsenten vastauksia tavioteltiin 
sähköpostijakelulla. Facebook -sivujen kautta kyselyyn vastauksia odotettiin tulevan myös 
Meripelastusseuran jäseniltä tai toiminnassa muuten mukana olevilta. Koska kysely, vaik-
ka olikin tiettyjä valikoituja kanavia pitkin levitetty, oli melko vapaasti saatavilla, on näyte 
itsevalikoitunut. 
 
Internetkyselyä toteutettaessa on ratkaistava, kuinka tutkittaville tiedotetaan kyselyn ole-
massaolosta. Tulee myös minimoida ulkopuolisten, otokseen kuulumattomien henkilöi-
den, vastaaminen.(Heikkilä. 17. 2014.) 
 
Tutkimus toteutettiin internetkyselynä Webropol-palvelussa. Kyselyn linkki jaettiin Suomen 
Meripelastusseuran Facebook- ja internetsivuilla, sekä Suomen purjehdus ja veneily -
seuran internetsivuilla. Kyselyn linkki lähetettiin myös sähköpostitse 14 255:lle Suomen 
Meripelastusseuran jäsenyhdistyksen jäsenelle.  Kysely oli vastaajille auki kaksi viikkoa, 
jonka aikana vastauksia kyselyyn tuli yhteensä 1490. Oletetusti suurin osa vastaajista oli 
Suomen Meripelastusseuran jäseniä, mutta vastaajien joukossa oli myös noin kolme-
kymmentä henkilöä, jotka eivät olleet jäseniä.  
 
Tutkittavia tiedotettiin kyselystä sähköpostitse. Sähköpostin liitteenä oli saatekirje (liite 2), 
jossa kerrottiin mitä kyselyllä halutaan selvittää ja kuka tutkimusta tekee. Muut vastaajat 
saivat tiedon Suomen Meripelastusseuran internet- tai Facebook-sivulla tai Suomen Pur-
jehduksen ja veneilyn internetsivuilla vieraillessaan. Koska vastauksia tuli jo ensimmäisten 
päivien aikana melko paljon, tultiin tulokseen, että erillistä tiedottamista kyselystä ei säh-
köpostien lisäksi tarvittu. Koska kaikilla kanavilla tavoitettiin vain ihmisiä, joilla on kiinnos-
tusta tai kytköksiä veneilyyn, purjehdukseen tai meripelastukseen, ei otokseen kuulumat-
tomien henkilöiden vastaamisen estämisestä tarvinnut erityisesti huolehtia.  
 
4.3 Käytetyt analysointimenetelmät 
Tutkimustuloksia on analysoitu laskemalla korrelaatiokertoimia ja tekemällä ei-
parametrisia testejä. Näiden testien avulla selvitettiin merkitseviä eroja eri vastaajaryh-
mien kesken. Vastaajaryhmät on määritelty tutkimuksen taustamuuttujien mukaan. Taus-
tamuuttujina tutkimuksessa olivat sukupuoli, ikä, koulutustausta, ammatti, asuin maakunta 
ja Suomen Meripelastusseuran jäsenyys. Ristiintaulukoinnin ja korrelaatioiden avulla sel-
vitetään, mitkä taustatekijöiltään erilaiset vastaajaryhmät toivovat ja millaisia eroja eri 
ryhmien välillä on, vai onko eroja lainkaan. 
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Vastaajien iän ja vastausten välistä suhdetta tutkittiin selvittämällä korrelaatiokertoimet 
vastaajien iän ja vastausten välillä (liite 5). Muuttujien välistä riippuvuutta selvitettiin 
Spearmanin järjestyskorrelaatiokertoimet laskemalla, sillä testattavat muuttujat olivat jär-
jestysasteikollisia. Korrelaatiota katsottiin olevan, jos korrelaatiokerroin oli pienempi kuin -
0,3 tai suurempi kuin +0,3. 
 
Spearmanin järjestyskorrelaatiokertoimissa kerroin asettuu -1:n ja +1:n väliin. Kertoimen 
etumerkin perusteella selviää korrelaation suunta, eli kasvaako toisen muuttujan arvo toi-
sen pienentyessä vai päinvastoin. Korrelaatioanalyysiä käytetään erityisesti, kun analysoi-
tavien muuttujien määrä on suuri. Korrelaatiokertoimen tulee poiketa nollasta merkitseväs-
ti, jotta riippuvuus voidaan todeta. (Heikkilä. 193 -194. 2014.) 
 
Taustamuuttujien ja vastausten riippuvuuksia selvitettiin ei-parametrisillä testeillä. Testit 
toteutettiin SPSS ohjelmalla. Kaikki testauksien tulokset löytyvät liitteestä 4. Mann-
Whitneyn U-testi tehtiin kahden riippumattoman otoksen aineistolle ja Kruskal-Wallisin H-
testi tehtiin useamman riippumattoman otoksen aineistolle. Testien tulosten perusteella 
joko pidettiin tai hylättiin nollahypoteesi. Merkitsevyystasona on käytetty 5 prosenttia.  
 
Nollahypoteesi on oletus, jonka mukaan ryhmien välillä ei ole eroja tai muuttujien välillä ei 
ole riippuvuuksia. Nollahypoteesi on kaikkien testausten lähtökohtana.(Heikkilä. 278. 
2014.) 
 
4.4 Tutkimustulokset  
Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia. Tulokset koostuvat yhteensä 1490 vas-
taajan vastauksista. Luvussa selvitetään aluksi vastaajien taustat. Tämän jälkeen esitel-
lään tutkimustulosten avulla vastaajien sosiaalisen median käyttöä yleensä, vastaajien 
mielipiteitä Suomen Meripelastusseuran nykyisestä toiminnasta sosiaalisessa mediassa 
sekä vastaajien toiveita sen kehittämiseen. Tuloksissa on myös esitetty merkitsevät erot 
eri vastaajaryhmien välillä. Eri vastaajaryhmät on määritelty taustamuuttujien pohjalta.  
 
4.4.1 Vastaajien taustat 
Kyselyyn vastasi yhteensä 1490 henkilöä, joista suurin osa oli miehiä. Vastaajista alle 200 
oli naisia. Vastaajien ikäjakauma oli alle 20 – vuotiaista yli 64-vuotiaisiin (kuvio 5). Suurin 
vastaajamäärä oli yli 64-vuotiaiden keskuudessa ja pienin vastaajaryhmä oli alle 20-
vuotiaiden keskuudessa. 
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 Kuvio 5. Vastaajien ikäjakauma  
 
Vastaajista 49 % oli Uudenmaan maakunnasta. Muista maakunnista vastaajia oli huomat-
tavasti vähemmän. Toiseksi suurin vastaajamäärä oli Varsinaissuomesta (noin 13 %) ja 
kolmanneksi suurin Ahvenanmaan maakunnasta (5,3 %).  
 
34,8 %:lla vastaajista oli ylempi korkeakoulututkinto ja 31,1 % vastaajista oli opiskellut 
alemman korkeakoulututkinnon. Vastaajista ylempiä toimihenkilöitä oli 25,8 %.  Toisiksi 
eniten vastaajista oli eläkeläisiä (18,3 %).  
 
Suurin osa vastaajista, 78,5 %, on Suomen meripelastusseuran jäsenyhdistyksen Trossi- 
tai kannatusjäseniä. Vastaajista 18,8 % on Meripelastusseuran jäsenyhdistyksen aktiivijä-
seniä. 2,1 % vastaajista  ei ollut meripelastusseuran jäseniä. 
 
4.4.2 Vastaajat sosiaalisessa mediassa 
Facebook on vastaajien keskuudessa useimmin käytetty sosiaalisen median kanava. Ku-
viosta 6 nähdään, että suurin osa luetelluista kanavista on sellaisia, joita enemmistö vas-
taajista ei käytä koskaan. Jos vertaillaan vastaajamääriä eri kanavien välillä keskittymällä 
niihin vastaajiin, jotka eivät koskaan käytä kyseistä kanavaa, huomataan, että YouTube 
on vastaajien keskuudessa käytetympi kuin Facebook, vaikka Facebookin käyttö onkin 
n=1490
990 
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selvästi aktiivisempaa. Facebookissa päivityksiä ja uutta sisältöä halutaan useammin kuin 
YouTube sisältöä, vaikka YouTube kanavana tavoittaakin ehkä suuremman osan 
kohderyhmästä. 
 
 
Kuvio 6. Vastaajien sosiaalisen median käyttö  
 
YouTuben ja Facebokin käyttö väheni iän myötä, eli vanhemmat vastaajat käyttävät näitä 
sosiaalisen median kanavia harvemmin kuin nuoremmat. Facebookin ja YouTuben 
käyttötiheyteen vaikuttaa myös se, onko vastaaja Suomen Meripelastusseuran jäsen. Ei-
jäsenet ovat aktiivisempia Facebookin ja YouTuben käyttäjiä kuin jäsenet (liite 6). 
 
Sosiaalisen median käyttö eroaa jonkin verran myös vastaajien sukupuolen mukaan. 
Mann-Whitneyn U testin mukaan sosiaalisen median kanavien käyttöuseudessa on mer-
kitsevää eroa sukupuolten välillä Facebookin, Instagramin, LinkedInin, Pinterestin, blogien 
ja keskustelupalstojen käytössä. Kuviossa 7 on esitetty kaikkien sosiaalisen median kana-
vien käyttötiheyden erot sukupuolen mukaan.  
 
n=1484 
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Kuvio 7. Sosiaalisen median käyttötiheys sukupuolen mukaan 
 
Opiskelijat käyttävät muihin ryhmiin verrattuna selvästi useammin YouTubea, Facebookia 
ja Instagramia. Facebook on useimmin käytetty ja Pinterest harvimmin käytetty sosiaali-
sen median kanava kaikissa ammattiryhmissä.  
 
Facebookia käyttävät useimmin lukion tai ammattikoulun käyneet. Tämä ryhmä käyttää 
Facebookia keskimäärin melkein kerran viikossa. Vastaavasti esimerkiksi peruskoulun 
käyneet vastaajat käyttävät Facebookia keskimäärin noin kerran kuukaudessa. Google+ 
palvelua peruskoulun käyneet vastaajat käyttävät useimmin, keskimäärin useammin kuin 
kerran kuussa. Twitteriä ja LinkedIniä käyttävät taas useimmin ylemmän korkeakoulutut-
kinnon suorittaneet.  
 
YouTubea käytetään peruskoulun käyneiden vastaajien keskuudessa useammin, kuin 
muissa vastaajaryhmissä. Peruskoulun käyneet vastaajat käyttävät YouTubea keskimää-
rin useammin kuin kerran kuussa. Ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat 
käyttävät sitä keskimäärin kerran kuussa. Ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneet 
seuraavat taas blogeja kaikista koulutuksen mukaan jaetuista vastaajaryhmistä eniten, 
kun peruskoulun suorittaneet seuraavat niitä vähiten. 
 
Vastaajasta suurin osa hakee tietoa sosiaalisesta mediasta. Informatiivinen sisältö olikin 
vastaajista viihteellistä sisältöä kiinnostavampaa. Kuviossa 8 on kuvattu kiinnostavan si-
sällön jakautumista esitettyjen vastakohtaparien välillä. Kuvio on piirretty vastausten kes-
kiarvojen perusteella. Siitä selviää, että informatiivinen ja keskustelua avaava sisältö kiin-
n=1484 
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nostavat enemmän kuin viihteellinen ja kommentoiva sisältö. Kuvan ja tekstin välillä vas-
taajat eivät osanneet sanoa, kumpi kiinnostaa enemmän.  
 
 
Kuvio 8. Sosiaalisessa mediassa kiinnostava sisältö 
 
Kuviosta 8 nähdään, että informatiivinen sisältö kiinnostaa viihteellistä sisältöä enemmän. 
Kahden muun kuviossa näkyvän vastakohtaparin välillä ei ollut vastausten keskiarvojen 
välillä niin suurta eroa, että voitaisiin selkeästi olettaa toisen tyyppisen sisällön olevan 
selvästi toista kiinnostavampaa. 
 
Suurin osa vastaajista piti tekstiä kiinnostavimpana sisältölajina sosiaalisessa mediassa 
(kuvio 9). Toiseksi suosituimpana sisältöformaattina pidettiin kuvaa ja kolmanneksi suosi-
tuin oli video. Mielipiteet eivät juurikaan kiinnosta vastaajia sosiaalisessa mediassa.  
Avoimeen kohtaan vastanneista suurin osa kertoi, ettei ole kiinnostunut minkäänlaisesta 
sisällöstä sosiaalisessa mediassa tai ei käytä sosiaalista mediaa lankaan. 
 
 
Kuvio 9. Kiinnostavin sisällönjakoformaatti sosiaalisessa mediassa 
 
n=1406 
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Vastaajia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa eniten tekstinä jaettu sisältö, mutta parhaana 
sisällönjakotapana pidetään kuitenkin kuvaa. Tiiviit tekstipäivitykset ovat vastaajien mie-
lestä vasta toiseksi paras tapa jakaa sisältöä sosiaalisessa mediassa. Kolmanneksi paras 
tapa vastaajien mielestä oli linkin esimerkiksi blogitekstiin tai pidempään artikkeliin kotivi-
suilla.  
 
4.4.3 Suomen Meripelastusseura sosiaalisessa mediassa 
Suomen Meripelastusseuraa seurataan eniten sen omien internetsivujen kautta. Toiseksi 
eniten vastaajat seuraavat Suomen Meripelastusseuran Facebook sivuja ja kolmanneksi 
eniten seurataan sen YouTube kanavaa. Aktiivisimmin Suomen Meripelastusseuraa seu-
raavat sitä Facebookissa seuraavat vastaajat. Internetsivuja seurataan siis harvemmin 
kuin Facebook-sivuja.  
 
Vastaajista suurin osa ei seuraa Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa ja YouTu-
bessa ollenkaan. Suomen Meripelastusseuran internetsivuja seuraa suurin osa vastaajista 
harvemmin kuin kerran kuukaudessa, vaikka se on kyselyn mukaan ehdottomasti suosi-
tuin ja seuratuin kanava. (Kuvio 10.) 
 
 
Kuvio10. Suomen Meripelastusseuran seuraamistiheys eri kanavissa  
 
Suomen Meripelastusseuran seuraaminen Facebookissa vähenee kyselyn mukaan vas-
taajan iän kasvaessa. Vanhemmat vastaajat seuraavat siis Suomen Meripelastusseuraa 
harvemmin Facebookissa. YouTubessa samanlaista eroa ei ole nähtävillä. (Liite 5.)  
 
n=1453 
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Suomen Meripelastusseuran seuraaminen eri kanavissa vaihteli sen mukaan, oliko vas-
taaja vapaaehtoinen meripelastaja, Trossi- tai kannatusjäsen vai ei jäsen ollenkaan. Fa-
cebookia käyttävät useimmin vapaaehtoiset meripelastajat. He seuraavat Suomen Meri-
pelastusseuraa Facebookissa keskimäärin useammin kuin kerran kuukaudessa. Trossi- 
tai kannatusjäsenet seuraavat Suomen Meripelastusseuraa huomattavasti vapaaehtoisia 
meripelastajia vähemmän, keskimäärin harvemmin kuin kerran kuussa tai eivät ollenkaan. 
Ei-jäsenet seuraavat Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa keskimäärin kerran kuu-
kaudessa tai harvemmin.  
 
Suomen Meripelastusseuraa seuraavat Facebookissa, YouTubessa sekä internetsivuilla 
aktiivisimmin muualla kuin Uudellamaalla asuvat. Suurin ero seuraamisen tiheydessä oli 
Facebookin kohdalla, eli sen seuraaminen on muualla kuin Uudellamaalla asuvien kes-
kuudessa selvästi aktiivisempaa kuin Uudellamaalla asuvien keskuudessa (liite 4; liite 6).  
 
YouTubea seuraavat eniten opiskelijat ja työntekijät. Opiskelijat seuraavat myös eniten 
Facebookia, mutta vähiten internetsivuja. Facebookin seuraamisessa on eroa myös suku-
puolen mukaan. Naiset seuraavat Suomen Meripelastusseuran Facebook-sivuja aktiivi-
semmin kuin miehet. Eläkeläiset tavoitetaan parhaiten internetsivujen kautta. 
 
Kaikkein useimmin kaikissa vastaajaryhmissä seurataan Suomen Meripelastusseuran 
internetsivuja, joita useimmin seuraavat peruskoulun käyneet vastaajat ja harvimmin 
alemman korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat. Lukion tai ammattikoulun käyneet 
seuraavat Suomen Meripelastusseuraa kaikista ryhmistä useimmin Facebookissa. Vähi-
ten Facebookissa seuraavat ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneet. Suomen Meri-
pelastusseuran YouTube kanavaa seuraavat useimmin peruskoulun, ammattikoulun tai 
lukion käyneet vastaajat.(Kuvio 11.) 
 
 
Kuvio 11. Suomen Meripelastusseuraa seuraaminen eri kanavissa 
n=1453 
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Millaista sisältöä Suomen Meripelastusseuraa sosiaalisessa mediassa seuraavat 
vastaajat sitten etsivät? Vastaajien mukaan eniten etsitään ajankohtaisia uutisia. Myös 
tietoa tapahtumista etsitään jonkin verran. Vastauksia kysymyksiin ei niinkään löydetä 
Facebookin kautta. Naiset löytävät keskimäärin enemmän vastauksia kysymyksiinsä 
Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen medien kautta kuin miehet.  
 
Suomen Meripelastusseuran sosiaalinen media päivittyy vastaajien mukaan sopivaa 
tahtia. Kaikki vastaajat eivät edellisten kysymysten vastausten perusteella käytä sosiaalis-
ta mediaa, joten he ovat todennäköisesti valinneet vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Tämä 
selittää kyseisen vaihtoehdon suuren vastausmäärän. 
 
Kaikissa vastaajaryhmissä eniten sosiaalisesta mediasta etsittiin tietoa ajankohtaista uuti-
sista. Vapaaehtoiset meripelastajat etsivät myös tietoa tapahtumista ja kuvia melko paljon, 
kun muissa ryhmissä ajankohtaisten uutisten jälkeen seuraavaksi eniten vastauksia keräsi 
vaihtoehto ”en mitään”. Ei-jäsenet ja vapaaehtoiset meripelastajat olivat löytäneet Suo-
men Meripelastusseuran Facebook – sivujen kautta vastauksia kysymyksiinsä keskimää-
rin harvoin tai joskus. Tämä on useammin kuin Trossi- tai kannatusjäsenet.  
 
4.4.4 Vastaajien toiveet 
Facebook on vastaajien keskuudessa ehdottomasti suosituin sosiaalisen median kanava. 
Se on myös suosituin kanava, kun kysyttiin, missä sosiaalisen median kanavassa vastaa-
jat seuraisivat Suomen Meripelastusseuraa mieluiten. Toiseksi mieluisin seurantakanava 
on vastaajien mielestä YouTube. Vähiten kiinnostavia kanavia Suomen Meripelastusseu-
ran seuraamiseen ovat vastaajien mielestä Pinterest, LinkedIn ja Instagram. (Kuvio12).  
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 Kuvio 12. Mieluisin sosiaalisen median kanava Suomen Meripelastusseuran seuraami-
seen 
 
Facebookista ja YouTube ovat Suomen Meripelastusseuran jäsenten ja ei-jäsenten mie-
lestä kaksi mieluisinta kanavaa seurata Meripelastusseuraa sosiaalisessa mediassa. Jä-
senten kolmanneksi suosituin seurantakanava olisivat keskustelupalstat, kun taas ei-
jäsenet seuraisivat kolmanneksi mieluiten Suomen Meripelastusseuraa blogista tai blo-
geista. 
 
Melkein 70 % vastaajista on edes vähän kiinnostunut seuraamaan Suomen 
Meripelastusseuraa YouTubessa ja hiukan pienempi prosenttiosuus edes vähän 
kiinnostunut seuraamaan sitä Facebookissa. Muissa kanavavaihtoehdoissa yli puolet 
vastaajista ei ole lainkaan kiinnostunut seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa. (Kuvio 
13.) 
 
n=1351 
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Kuvio 13. Kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuraa tietyissä kanavissa  
 
Kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa ja Instagramissa vähenee, 
mitä vanhempi vastaaja on kyseessä. Toisaalta kiinnostus seurata Suomen Meripelastus-
seuraa muussa, kuin mainituissa kanavissa kasvaa, mitä vanhempi vastaaja on kysees-
sä.(Liite 5.) 
 
Kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisältöä eri kanavissa vaihtelee 
sukupuolen mukaan. Merkitsevää vaihtelua tapahtuu seuraavien kanavien osalta: Face-
book, Google +, Instagram, Pinterest ja Twitter. Naiset olisivat miehiä kiinnostuneempia 
seuraamaan Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisältöä edellä mainituissa kanavissa 
enemmän kuin miehet.  
 
Ei-jäsenet olivat kiinnostuneimpia seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa Facebookis-
sa. Trossi- tai kannatusjäsenten kohdalla kiinnostus oli vähäisempää. Suomen Meripelas-
tusseuran seuraamisesta YouTubessa oli eniten kiinnostunut vapaaehtoisten meripelasta-
jien vastaajaryhmä. Myös LinkedInin, Google+:n ja Twitterin seuraamisesta oli kiinnostuttu 
eri tavalla eri vastaajaryhmissä. Suomen Meripelastusseuran seuraaminen LinkedInissä 
kiinnosti eniten ei-jäseniä ja vähiten Trossi- tai kannatusjäseniä. Kiinnostus seurata Suo-
men Meripelastusseuraa Twitterissä jakautui samalla tavalla. Google+:ssa seuraamisesta 
olivat eniten kiinnostuneet vapaaehtoiset meripelastajat ja vähiten tässäkin Trossi- tai 
kannatusjäsenet. 
 
Blogit kiinnostavat enemmän korkeakoulututkinnon suorittaneita, kun taas keskustelupals-
toilla Suomen Meripelastusseuran seuraaminen kiinnostaa enemmän peruskoulun tai toi-
n=1431 
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sen asteen tutkinnon suorittaneita. LinkedInissä Suomen Meripelastusseuran seuraami-
sesta ovat eniten kiinnostuneet ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneita. Instagramis-
sa Suomen Meripelastusseuraa ovat kiinnostuneimpia seuraamaan toisen asteen tutkin-
non (lukio tai ammattikoulu) suorittaneet. Google+:ssa Suomen Meripelastusseuraa ovat 
vähiten kiinnostuneet seuraamaan ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneet. 
 
Merkitsevää eroa oli myös Uudellamaalla asuvien ja muualla kuin Uudellamaalla asuvien 
välillä siinä, kuinka kiinnostuneita nämä ryhmät olisivat seuraamaan Suomen Meripelas-
tusseuraa Facebookissa, LinkedInissä ja Google+ palvelussa. Muualla kuin Uudellamaalla 
asuvat olisivat kiinnostuneempia seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa 
ja Google+ palvelussa, kun taas LinkedInissä seuraamisesta olisivat kiinnostuneempia 
Uudellamaalla asuvat. (Liite 4.) 
 
Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava Suomen Meripelastusseuran seuraa-
miseen myös kaikissa ammattiryhmissä. Kyselyyn vastanneista opiskelijat ovat kiinnostu-
neimpia seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa. Opiskelijat olisivat vas-
taajista selvästi kiinnostuneimpia Suomen Meripelastusseuran seuraamisesta myös In-
stagramissa ja YouTubessa.  Google + palvelu oli suosituin eläkeläisten keskuudessa. 
Johtavassa asemassa olevat olisivat kiinnostuneimpia Suomen Meripelastusseuran seu-
raamisesta Twitterissä ja LinkedInissä. LinkedInissä seuraaminen kiinnostaisi paljon myös 
työttömiä. 
 
Suomen Meripelastusseuran jakamasta sisällöstä ollaan kiinnostuneita eniten, kun se on 
jaettu uutisina, kuvina tai tekstinä. Vastaajien mielestä kiinnostavin yksittäinen sisällön 
muoto Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median kanavissa olisi uutiset. Vähiten 
vastaajat ovat kiinnostuneet Blogikirjoitusista ja toisiksi vähiten verkkoartikkeleista. (Kuvio 
14.) 
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Kuvio 14. Kiinnostus Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisältöä kohtaan 
sisältömuodoittain 
 
Kiinnostus Suomen Meripelastusseuran sosiaalisessa mediassa jakamiin kuviin tai vide-
oihin väheni, mitä vanhempi vastaaja oli kyseessä. Muiden annettujen sisällönjakotapojen 
kohdalla korrelaatiota ei ollut.(Liite 5.)  
 
Kiinnostuksessa seurata Suomen Meripelastusseuran eri sisällönjakotavoilla jakamaa 
sisältöä, oli eroa sen mukaan, oliko vastaaja Suomen Meripelastusseuran jäsen vai ei. 
Kaikista sisällönjakotavoista olivat eniten kiinnostuneet vapaaehtoiset meripelastajat ja 
toisiksi kiinnostuneimpia ei-jäsenet. 
 
Muut kuin Uudellamaalla asuvat olivat kiinnostuneempia video- tai kuvamuodossa jaetus-
ta sisällöstä, kuin Uudellamaalla asuvat. Mann-Whitneyn U testin mukaan erot olivat näi-
den osalta merkitseviä (liite 4).   
 
n=1333 
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Kuvio 15. Vastaajien kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisältöä eri 
sisällönjakotavoilla 
 
Naisvastaajat olivat miehiä kiinnostuneempia seuraamaan Suomen Meripelastusseuran 
jakamaa sisältöä kaikilla mainituilla sisällönjakotavoilla (video, kuva, teksti, linkit, uutiset, 
blogikirjoitukset ja verkkoartikkelit). Kaikki taulukossa näkyvät erot ovat merkitseviä. (Ku-
vio 15; Liite 4.) 
 
4.4.5 Yhteenveto tuloksista 
Tuloksista käy ilmi, että Facebook ja YouTube, jossa Suomen Meripelastusseura jo on, 
ovat myös kiinnostavimmat sosiaalisen median kanavat vastaajien keskuudessa. Mikään 
muista kanavista ei noussut erityisesti esille, joten oletettavasti vastaajille riittävät nämä 
olemassa olevat kanavat. Ajankohtaiset uutiset kiinnostavat vastaajia eniten.  
 
Pinterest ja Instagram kiinnostivat vastaajia sosiaalisen median kanavista vähiten, vaikka 
kuvaa pidetäänkin sisällönjakotavoista parhaana. Vastaajat tosin toivoivat informatiivista 
sisältöä Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median kanaviin, joten näitä kanavia 
todennäköisesti pidetään enemmän viihteellisinä, kuin informoivina ja asiallisina.  
 
Vastaajat julkaisevat itse sosiaalisessa mediassa eniten tekstiä ja toiseksi eniten kuvia. 
Nämä ovat myös sisällönjakotapoina kaksi suosituinta, eli kuva- ja tekstipäivitykset kiin-
nostavat vastaajia enemmän kuin esimerkiksi videomuodossa jaettu sisältö.  
 
n=1333 
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Ajankohtaisuus ja informatiivisuus ovat vastaajien mielestä tärkeitä sosiaalisessa medias-
sa jaetun sisällön ominaisuuksia. Sosiaalisessa mediassa etsitään vastauksia kysymyk-
siin, mutta Suomen Meripelastusseuran sivuilta ei vastauksia yleensä löydetä.  
 
Tutkimuksessa selvisi, että vastaajista kannatus- tai trossi-jäsenet seuraavat harvimmin 
Suomen Meripelastusseuran internetsivuja, Facebook-sivuja ja YouTubea. Ei-jäsenetkin 
seuraavat tätä ryhmää enemmän ja ovat kaikista ryhmistä aktiivisimpia Facebook – sivun 
seuraajia.  
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5 Pohdinta 
Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen tuloksia tutkimuskysymysten ohjalta sekä pohdi-
taan tutkimustulosten hyödynnettävyyttä käytäntöön. Tarkoituksena on antaa konkreettisia 
ehdotuksia tutkimuksen ja teorian pohjalta siihen, mitä Suomen Meripelastusseuran kan-
nattaisi sosiaalisessa mediassa tehdä ja missä sosiaalisen median kanavissa olla. Konk-
reettiset ehdotukset pohjataan tutkimuksen teoriaosuuteen, tutkimustuloksiin ja näiden 
toisiinsa peilaamiseen. Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja eettisyys arvioidaan tässä 
luvussa.  
 
5.1 Johtopäätökset ja jatkotutkimusehdotukset 
Tutkimustuloksista selvisi, että sosiaalisen median käyttöaste ei ole tutkittavien kohdalla 
niin korkea, kuin alun perin oletettiin. Suuri osa vastaajista ei juurikaan käytä sosiaalista 
mediaa, jolloin voidaan tietysti pohtia, mikä merkitys tutkimustuloksilla on. Toisaalta tämä-
kin tulos auttaa kehittämään Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median käyttöä 
ainakin antamalla kuvan siitä, mitä kohderyhmä seuralta odottaa sosiaalisessa mediassa. 
Koska asian kanssa ollaan ajoissa liikkeellä, ei kohderyhmän tarvitse patistella Suomen 
Meripelastusseuraa liikkeelle tuottamaan sosiaalisen median sisältöä. Tämän hetkiset 
kanavat tuntuvat riittäviltä vastaajille.  
 
Suomen Meripelastusseuran kohderyhmä on vastausten perusteella suurimmaksi osaksi 
juuri niissä kanavissa, missä Suomen Meripelastusseurakin. Kanavavalintojen sijasta voi-
sikin kiinnittää huomiota olemassa olevien kanavien näkyvyyteen ja siihen, minkälaista 
sisältöä niissä jaetaan. 
 
Kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, että Suomen Meripelastusseuran sosiaa-
lisen median sisällön näkevät tärkeäksi ne, jotka ovat sosiaalisessa mediassa ja käyttävät 
sitä suhteellisen aktiivisesti. Toisaalta on myös niitä, jotka kokevat sosiaalisen median ja 
siellä toimisen turhana resurssien tuhlaamisena. Näiden ryhmien välistä eroa voidaan 
selittää esimerkiksi sillä, että suurin osa vastaajista sijoittuu 45-yli 64 vuotiaiden ikäryh-
mään. Nämä ikäluokat eivät yleisesti käytä sosiaalista mediaa niin paljon kuin nuoremmat. 
Sosiaalisen median merkitys kuitenkin muuttuu koko ajan ja siitä tulee ainakin nuoremmil-
le ikäryhmille tärkeä väline sisällön jakamiseen ja muun muassa tiedon etsintään. Tästä 
syystä sosiaalinen media ja siinä ainakin jollakin tavalla mukana oleminen on tärkeää. 
 
Internetsivuja seurataan eniten, mutta niiden seuraaminen tapahtuu harvemmin kuin 
Facebookin. Tämä todennäköisesti johtuu siitä, että sosiaalinen media on hektisempi ja 
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muuttuvampi kanava kuin perinteiset internetsivut. Nämä kanavat hyötyvät toisistaan 
eniten silloin, kun internetsivujen sisältöä jaetaan esimerkiksi linkkinä Facebookin kautta. 
Melkein 70 % vastaajista käyttää Facebookia joskus, mutta Suomen Meripelastusseuran 
seuraamiseen sitä ei käytetä läheskään niin paljon. Tästä huomataan, että Suomen Meri-
pelastusseuran Facebook -sivun tunnettuutta tulisi lisätä kohderyhmän keskuudessa. Fa-
cebook ja YouTube voitaisi nostaa näkyvämmiksi seuran kotisivuilla, jotta kohderyhmä 
löytäisi nämä kanavat helposti. 
 
Sisältömarkkinointiin kuuluu tiiviisti ajatus, että asiakkaan mielenkiinto voidaan vangita 
laadukkaalla sisällöllä ja tätä kautta synnytetään sitoutuneisuutta. Vaikka Suomen Meripe-
lastusseuran tapauksessa kyseessä ei olekaan voittoa tavoitteleva yritys, on silti tärkeää, 
että sen viestinnän kohderyhmä kokee sosiaalisessa mediassa jaetun sisällön itsellensä 
jollakin tavalla hyödylliseksi. Tutkimuksen perusteella Suomen Meripelastusseuran kohde-
ryhmä toivoo saavansa sosiaalisen median kautta erityisesti informatiivista ja ajankohtais-
ta sisältöä, eli tällaista sisältöä Suomen Meripelastusseuran kannattaisi jatkossakin tuot-
taa sosiaalisen median kanaviinsa.  
 
Reaaliaikaisuus ja faktapohjaisuus ovat hyvän sisällön tunnusmerkkejä. Tutkimuksessa 
kävi ilmi, että informatiivisesta sisällöstä ja ajankohtaisista uutisista ollaan kiinnostuneita. 
Suuri osa vastaajista seuraa sosiaalista melko harvoin. Tähän löytyy todennäköinen syy 
yli 45 vuotiaiden vastaajien suuresta määrästä. Vanhemmat ihmiset käyttävät sosiaalista 
mediaa paitsi vähemmän, myös harvemmin. He eivät vaadi päivityksiä esimerkiksi päivit-
täin, vaan hitaampi tahti on heille sopiva. Tutkimuksen perusteella sosiaaliseen mediaan 
tuotetulle sisällölle voisi tehdä aikataulun, jonka mukaan sisältöä julkaistaisiin esimerkiksi 
kerran viikossa. Voidaan kuitenkin olettaa, että Suomen Meripelastusseuran nuoremmalle 
kohderyhmälle, joka oletettavasti käyttää sosiaalista mediaa aktiivisemmin, tällainen päivi-
tystahti on aivan liian harvoin.  
 
Nuoret seuraavat yhteisöpalveluja usein, jopa monta kertaa päivässä. Tutkimuksen perus-
teella Facebookin käyttö on selkeästi muita palveluja aktiivisempaa, mutta päivittäin sitä-
kin käyttää vain alle puolet. Tutkimuksen perusteella sosiaalisessa mediassa ei tarvitsisi 
julkaista uutta sisältöä ainakaan päivittäin, sillä sitä ei olla siellä silloin seuraamassa. Toi-
saalta kerran kuukaudessa päivittäminen ei ole nykyaikaista ja aktiiviset sosiaalisen medi-
an käyttäjät haluavat uutta sisältöä päivittäin jopa useita kertoja. Voidaan olettaa, että so-
siaalisessa mediassa ollaan kuitenkin matkalla kohti tiheämpää päivitystahtia, joten Suo-
men Meripelastusseurankin tulee todennäköisesti tihentää päivitystahtiaan jollakin aika-
taululla. 
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Kuvan ja videon merkitys verkossa on viime vuosina kasvanut. Kyselyn vastausten perus-
teella tekstipäivitykset ovat kuitenkin jopa suositumpia sisällönjakotapoja kuin video. Tut-
kittavien ikäjakauma voi vaikuttaa tähänkin, sillä vanhemmat ihmiset voivat olla tottu-
neempia hitaampaan informaation saantiin ja lukevat siksi mielellään asioista esimerkiksi 
jäsenlehdestä. Toisaalta nuoremmat jäsenet haluaisivat nähdä esimerkiksi pelastustehtä-
vällä kuvattuja videoita. Sosiaalisessa mediassa jaetun sisällön tulisi joka tapauksessa 
noudattaa kokonaisviestinnän punaista lankaa, eli ydinviestiä, mutta eri kanavien sisältöä 
voisi kohdentaa eri-ikäisille. Esimerkiksi YouTubea seuraavat nuoremmat vastaajat, joten 
sinne voisi lisätä enemmän nopeatempoista ja viihdyttävää sisältöä, joka samalla antaisi 
kuvan siitä, millaista on esimerkiksi toimia vapaaehtoisena meripelastajana.  
 
Vastaajien ikä vaikuttaa varmasti siihen, kuinka aktiivisesti he seuraavat sosiaalista medi-
aa. Monista vastauksista tuli ilmi, että suuri osa vastaajista ei juuri seuraa sosiaalista me-
diaa. Tämä, kuten aiemmin todettua, tulee todennäköisesti ajan myötä muuttumaan. Esi-
merkiksi internettiin kirjoittavat nyt Suomen virallisen tilaston (2014) mukaan eniten 16 - 
35 vuotiaat. Tämä ikäryhmä tuskin vähentää internettiin kirjoittamista tai sosiaalisen medi-
an käyttöään vanhetessaan, eli sosiaalisessa mediassa jaetusta sisällöstä tulee yhä tär-
keämpää.  
 
Voidaan olettaa, että sosiaalisen median kanavien käyttö ja suosio tulevat jatkossa kas-
vamaan entisestään. Voidaankin pitää perusteltuna, että toteutetun kaltainen tutkimus 
toistettaisiin muutaman vuoden kuluttua, jolloin esiin voisi nousta tarpeita muiden sosiaali-
sen median kanavien käytöstä. Tämän tutkimuksen tuloksen perusteella ei kannata lähteä 
perustamaan uusia sosiaalisen median kanavia.  
 
Tällä hetkellä kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuraa sosiaalisessa mediassa 
rajautuu kohderyhmällä enimmäkseen Facebookin ja YouTuben seuraamiseen. Näiden 
kanavien rinnalle ei tutkimuksen perusteella tarvita muita. Internetsivut ovat vielä suosituin 
tapa seurata Suomen Meripelastusseuraa ja sen tapahtumia ja ajankohtaisia uutisia. Täs-
tä kannattaa ottaa hyöty myös sosiaalisen median käyttöön, eli jakaa sosiaalisessa medi-
assa internetsivun linkkejä, mutta pitää sosiaalinen media, tässä tapauksessa YouTube ja 
Facebook, internetsivuilla esillä. Myös olemassa olevaa Instagram -tiliä voisi käyttää eri-
tyisesti jakamalla kuvat myös Facebookissa. Näin tuolle tilille voisi saada enemmän seu-
raajia ja tätä kautta näkyvyyttä. Kuvia pidetään kuitenkin vastaajien keskuudessa parhaa-
na sisällönjakotapana. Kaikissa kanavissa jaettu sisältö kannatta linkittää myös muihin 
kanaviin, jotta seuraajan on mahdollista päätyä esimerkiksi Facebook päivityksen kautta 
YouTube videoon. 
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Jos Suomen Meripelastusseura haluaa tavoittaa erityisesti naisia, voisi tätä yrittää Pinter-
estin, Instagramin tai blogien avulla. Miehiä tavoitettaisiin erityisesti LinkedInin tai keskus-
telupalstojen avulla. Molemmat ryhmät ovat tosin kaikkein aktiivisimpia Facebookissa. 
Koska vastaajat yleensä eivät kokeneen Pinterestiä ja Instagramia kiinnostavina sosiaali-
sen median kanavina, ei näihin kannata välttämättä, ainakaan vielä, panostaa. Toisaalta 
esimerkiksi Instagramissa jaettuja kuvia on mahdollista jakaa vaikkapa Facebookin avulla, 
jolloin niiden näkyvyys olisi suurempi. Instagramin kautta tavoitettaisiin erityisesti nuoria, 
opiskelijoita ja naisia.   
 
Tutkimuksen tuloksissa yllättävää oli se, että vastaajat eivät juuri seuraa sosiaalista medi-
aa, eivätkä juuri käytä muita, kuin Suomen Meripelastusseuralla jo käytössä olevia sosiaa-
lisen median kanavia. Yllättävää oli myös se, että useat vastaajat eivät tienneet ennen 
kyselyyn vastaamista, että Suomen Meripelastusseuralla on Facebook – sivut, vaikka itse 
käyttivätkin Facebookia.  
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että Suomen Meripelastusseuran tämänhetkinen sosiaali-
sen median käyttö on riittävää. Ainakin kanavavalinnat ovat sopivat, sillä kohderyhmä 
käyttää eniten ja useimmin Suomen Meripelastusseuran käyttämiä kanavia. Toisaalta 
sosiaalisen median kanavien esiintuomista ja ristikkäin linkitystä tulisi parantaa, jotta use-
ammilla mahdollisilla seuraajilla olisi mahdollista löytää nämä kanavat. Twitter -tilin avaa-
misesta Suomen Meripelastusseuralle on keskusteltu, mutta päätös sen käyttöönotosta 
on päätetty perustaa tämän tutkimuksen tuloksille. Tämän tutkimuksen perustella erityistä 
kysyntää Twitter -tilin perustamiselle ei ilmennyt, joten voi olla viisasta keskittyä olemassa 
olevien sosiaalisen median kanavien sisältöön panostamiseen ja tunnettuuden kasvatta-
miseen, ennen kuin lähdetään perustamaan tiliä Twitteriin.  
 
Suomen Meripelastusseuran viestinnän strategiakauden 2015 - 2020 tavoitteena on lisätä 
yhdistyksen tunnettuutta. Tähän kannattaa keskittyä myös sosiaalisen median kanavien 
osalta muun muassa ristiin linkittämällä. Tunnettuus ei välttämättä kasva sosiaalisen me-
dian kanavia lisäämällä, vaan nykyisiin panostamalla. 
 
Sosiaalisesta mediasta, sen käytöstä ja kohderyhmän kiinnostuksesta voitaisiin tehdä 
lukemattomia erilaisia tutkimuksia. Toteutetun tutkimuksen pohjalta esiin nousseita kiin-
nostavia jatkotutkimusaiheita olisi ainakin se, kuinka usein eri ryhmät toivoisivat sosiaali-
sen median päivityksiä ja mikä olisi heidän mielestään ideaalinen päivitystahti. Päivitys-
tahdin lisäksi voitaisiin tutkia sitä, millaisia ihmisiä Suomen Meripelastusseuraa sosiaali-
sessa mediassa seuraavat ovat, jotta saataisiin luotua niin sanottu malliseuraaja, jolle 
sisältöä voitaisiin toteuttaa.  
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Jatkotutkimuksena voitaisiin toteuttaa myös eri järjestöjen sosiaalisen median käyttöä 
vertaileva tutkimus. Tutkimuksessa voitaisiin selvittää yhden sosiaalisen median kanavan, 
esimerkiksi Facebookin, seuraajien avulla suosittuja ja vähemmän suosittuja järjestöjä, 
jotka ovat sosiaalisessa mediassa. Näiden tuottamia sisältöjä voitaisiin vertailla ja selvittää 
sekä jäsenten että ulkopuolisten mielipiteitä ja mielikuvia näistä järjestöistä. Tämän tutki-
muksen osalta aika ja opinnäytetyön laajuus eivät antaneet myöden vertailututkimuksen 
sisällyttämisestä siihen, mutta erillisenä tutkimuksena tämä toisi varmasti arvokasta tietoa 
jollekin järjestölle. 
 
5.2 Tutkimuksen eettiset näkökohdat 
Tutkimusta tehtäessä tulisi kiinnittää huomiota tietoisten ja eettisesti perusteltujen ratkai-
sujen tekemiseen. Erityisesti eettisyyteen ja tietoisiin ratkaisuihin tulisi kiinnittää huomiota 
aiheen valinnassa, tutkimuksen kohteena olevien henkilöiden kohtelussa ja epärehellisyy-
den välttämisessä tutkimuksen teon aikana.( Hirsjärvi ym. 2004.) 
 
Aiheen valinta tehtiin yhteistyössä toimeksiantajan, eli Suomen Meripelastusseuran, 
kanssa. Aihetta valittaessa pohdittiin erityisesti sen hyödyllisyyttä toimeksiantajalle sekä 
tutkimuksen toteuttamisen mahdollisuuksia olemassa olevien aikataulujen puitteissa. Tut-
kimuksen aihe on ajankohtainen ja tällä hetkellä varmasti melko suosittu. Niin sanotusti 
muodinmukaisten aiheiden valinnasta voidaan olla montaa mieltä, mutta tässä tutkimuk-
sessa tarve ja hyöty ovat oikeita. Nämä seikat ajavat aiheen valinnan trendikkyyden ohi, 
jolloin aihevalinnassa ei ole eettistä ongelmaa aiheen suosittuuden ja tutkimuksen hyödyn 
välillä.  
 
Tutkimusta toteutettaessa on noudatettu hyvää tutkimustapaa ja vastaajien yksityisyyttä 
on kunnioitettu. Kyselyyn vastanneiden oli mahdollisuus itse valita, haluavatko vastata 
kyselyyn vai eivät. Heidän yhteystietojaan ei kerätty kyselylomakkeelle, joten vastauksien 
yhdistäminen tiettyihin yhteystietoihin ei ole mahdollista. Näin ollen myöskään tietoturva-
ongelmia yhteystietojen säilyttämisen ja tuhoamisen osalta ei tule. Tutkimusaineistoa ei 
missään olosuhteissa luovuteta asiattomille henkilöille.  
 
Koska opinnäytetyötä ja siihen liittyvää tutkimusta on ollut tekemässä ja toteuttamassa 
jatkuvasti vain yksi henkilö, on helppo pitää kirjaa siitä, millainen oma työpanos tutkimuk-
sen aikana on ollut. Myös lähdekirjallisuuden ja itse tuotetun tekstin välinen suhde on työn 
tekijälle selvä koko prosessin ajan. Tutkimuksen kohdalla on pidetty erityisesti tärkeänä 
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sitä, että kaikki sen vaiheet dokumentoidaan, jotta tutkimuksen toteuttaminen uudelleen 
olisi haluttaessa mahdollista.  
 
5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
Tutkimuksen reliabiliteetti merkitsee sen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, eli se 
arvioi sitä, kuinka pysyviä tutkimuksen tulokset ovat mittauksesta toiseen. Reliabiliteettia 
tulisi arvioida koko tutkimuksen teon ajan. Erityistä huomiota tulisi kiinnittää tutkimuksen 
toteutuksen tarkkuuteen ja mittaukseen liittyviin asioihin. (Vilkka. 149 - 150. 2007.) 
 
Tämän tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida aluksi sen perusteella, kuinka hyvin 
otos edustaa perusjoukkoa. Jos perusjoukkona ovat Suomalaiset veneilijät, purjehtijat ja 
meripelastuksesta sekä merellä liikkumisesta kiinnostuneet, otos edustaa perusjoukkoa 
melko hyvin. Voidaan olettaa, että suurempi osa näistä on Suomen Meripelastusseuran 
jäseniä ja pieni osa ei ole. Tämä jakauma on sama tutkimukseen vastanneiden keskuu-
dessa. Voidaan myös olettaa, että suurempi osa aiheesta kiinnostuneista on miehiä kuin 
naisia. Tämäkin jakauma on vastanneiden keskuudessa oletetun mukainen. Koska tiedot 
tallentuvat Webropol-järjestelmässä automaattisesti, ei lomakkeiden tietoja ole tarvinnut 
erikseen syöttää mihinkään järjestelmään. Tämä eliminoi reliabiliteettiin vaikuttavat syöt-
tövirheet.  
 
Suomen Meripelastusseuran Suomen Meripelastusseuralla on yli 20 000 jäsentä. joista 
sähköpostilla tavoitettiin hiukan yli 14 000, eli suurin osa. Koska kysely oli auki vain kah-
den viikon ajan, ei vastauksia Facebook -sivujen tai Suomen veneilyn ja purjehduksen 
verkkosivujen kautta välttämättä tullut niin paljon kuin pidemmällä vastausajalla olisi voitu 
saada. Myös vuodenaika vaikuttaa siihen, kuinka paljon veneilijöitä ja meripelastuksesta 
kiinnostuneita vastaajia tavoitettiin. Kysely toteutettiin joulukuun puolessa välissä, mutta 
esimerkiksi keväällä tai kesällä toteutettuna kyselyyn olisi saattanut saada enemmän vas-
tauksia, vaikka vastausaika oltaisi pidettykin samana.  
 
Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa se, että kyselyn kaikissa kysymyksissä ei otettu 
huomioon niitä vastaajia, jotka eivät käytä ollenkaan sosiaalista mediaa. Vastaajista kui-
tenkin osa oli sellaisia, jotka eivät juurikaan käytä sosiaalista mediaa, vaan hakevat tiedon 
internetsivuilta tai painetusta mediasta. Kysymyksissä pääsi eteenpäin, vaikka ei olisi va-
linnutkaan vastausvaihtoehtoa, mutta tästä ei ollut ohjeistusta vastaajalle. Tuloksista löy-
tyy siis sellaistenkin ihmisten vastauksia, jotka eivät käytä sosiaalista mediaa. Tämä taas 
vähentää tutkimuksen reliabiliteettia.  
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Vaikka Google+ on päivittäisessä käytössä mainituista kanavista toisena heti Facebookin 
jälkeen, voidaan sen realistista käyttötiheyttä kyseenalaistaa, sillä vastaajille ei erikseen 
esitelty vaihtoehtoina esiintyviä sosiaalisen median kanavia, eikä käsitettä sosiaalinen 
media. Siksi voidaan pohtia, johtuuko Google+ kanavan suosio osin siitä, että sosiaalista 
mediaa käyttämättömät vastaajat sekoittavat sen Googlen hakukoneeseen. 
 
Jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen, saataisiin todennäköisesti melko samanlainen tulos 
kuin nytkin. Jos uusi kysely toteutettaisiin vuoden tai parin päästä, olisi tulos todennäköi-
sesti melko erilainen. Tähän vaikuttaa se, että sosiaalinen media ja sen kanavat elävät 
kokoajan. Ehkä myös vanhempi ikäluokka olisi muutaman vuoden kuluttua kiinnostu-
neempi sosiaalisesta mediasta ja sen käytöstä tai sitten vastaajien ikäjakauma olisi toi-
senlainen. Tutkimuksen toistettavuus on tässä hetkessä hyvä, mutta jos mennään pidem-
pi jakso ajassa eteenpäin, olisivat mittaustulokset toistetussa tutkimuksessa erilaiset. 
 
Tutkimus on validi, kun se mittaa sitä, mitä sen on ollut tarkoituskin mitata. Validius kertoo 
siis sen, kuinka hyvin tutkija on muotoillut teoriakäsitteet ja – mallit kysymyksiksi. Se mää-
rittää osin sen, ymmärtävätkö tutkija ja tutkittava kysymykset samoin ja kuinka kysymys-
ten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu on onnistunut. (Vilkka. 150. 2007.) 
 
Peittomatriisista (liite 1) käy ilmi, että tutkimus vastaa asetettuihin alakysymyksiin ja sitä 
kautta myös tutkimuksen pääkysymykseen. Tutkimus siis mittaa sitä, mitä on ollut tarkoi-
tuskin mitata. Näin ollen tutkimusta voidaan pitää validina. 
 
Tutkimukseen vastasi monen ikäisiä ja tasoisia sosiaalisen median käyttäjiä. jotkut eivät 
käytä sosiaalista mediaa lainkaan ja toiset käyttävät sitä päivittäin. On luonnollista, että 
näiden kahden vastaajaryhmän käsitteiden ymmärtäminen tämän aihepiirin osalta eroaa 
toisistaan. Tämä seikka heikentää tutkimuksen validiteettia.        
 
Tutkimuksen toteutuksessa kaikki käsitteet pyrittiin saamaan yleisesti ymmärrettävään 
muotoon ja kaikki vastausvaihtoehdot muotoiltiin niin, että tutkittavat ymmärtäisivät kysy-
mykset niin kuin tutkija on tarkoittanut. Vastausvaihtoehdot ovat yksiselitteisiä ja useassa 
kysymyksessä vastaajan on ollut mahdollista valita neutraali vaihtoehto, jos hän ei ole 
osannut vastata kysymykseen. On tietysti mahdollista, että osa vastaajista ymmärtää ky-
symyksen väärin, vaikka se olisi esitetty kuinka selkeästi. Tässä tutkimuksessa tämä ei 
todennäköisesti ole ollut suuri ongelma, eli tältä osin tutkimus on validi. 
 
Toteutettu tutkimus mittaa Suomen Meripelastusseuran kohderyhmän sosiaalisen median 
käyttöä ja kertoo sen, että sosiaalisen median viestintään ei tarvita välttämättä uusia ka-
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navia ja että kaikki vastaajat eivät edes käytä sosiaalista mediaa. Tutkimuksen avulla saa-
tiin vastaus tutkimusongelmaan, eli tutkimus on tältä osin validi. 
 
5.4 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyöprosessi on sujunut melko mutkattomasti. Yhteistyö toimeksiantajan kanssa 
toimi hyvin koko prosessin ajan. Pidän opinnäytetyötä onnistuneena, koska sain melko 
laajasta ja monisyisestä teoria-aineistosta kasattua tutkimusta tukevan viitekehyksen. Tut-
kimus itsessään onnistui hyvin ja sen pohjalta sain selvitettyä toimeksiantajalle sen kohde-
ryhmän näkemyksen sosiaalisen median käytöstä. Tältä pohjalta pystyin teoriaan nojau-
tuen antamaan kehitys- ja parannusehdotuksia toimeksiantajan sosiaalisen median käyt-
töön jatkossa.  
 
Haasteita opinnäytetyöprosessille asetti laajan ja monisyisen teoria-aineiston lisäksi aika-
taulu, jonka halusin itse pitää melko tiukkana, mutta jota lopulta jouduin muun muassa 
palkkatöideni vuoksi hiukan löysäämään. Lopputulokseen tällä ei ole ollut vaikutusta, voi 
jopa olla parempi, että pääsin vielä hiomaan opinnäytetyön kirjallista muotoa pidemmälle, 
enkä joutunut tekemään viimeisiä viilauksia kiireellä. 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantajana oli voittoa tavoittelematon järjestö. Tämä antoi aivan 
uudenlaisen näkökulman tarkastella markkinointia ja tässä tapauksessa erityisesti sosiaa-
lisessa mediassa saatavaa näkyvyyttä. Olen aiemmin opiskeluaikana tehnyt melkein kaik-
ki harjoitustyöt voittoa tavoittelevan yrityksen näkökulmasta, joten oli erittäin mielenkiin-
toista ja avartavaa siirtää näkökulma välillä järjestöön. Oli myös yllättävää, kuinka paljon 
samoja elementtejä yritysten ja järjestöjen sosiaalisen median toiminnasta voi löytää. 
 
Sisältömarkkinointi sekä sosiaalisen median käyttö yritys- ja yhteisötarkoituksiin on laaja 
kenttä. Aiheista on jo kirjoitettu paljon ja kirjoitetaan kokoajan lisää. Teoriatietoa, niin fak-
taa kuin mielipiteitäkin, löytyy kirjoista, sosiaalisesta mediasta sekä muualta internetistä 
hyvin paljon, joten opinnäytetyötä tehdessäni minun oli valikoitava näistä parhaiten työhö-
ni sopivat. Tämä prosessi ei ollut helppo, sillä teoriakirjallisuuden ja muiden tekstien välillä 
piti tehdä valintaa ja punnita, miten mikäkin lähde tukee valittua viitekehystä ja mikä sopii 
opinnäytetyön rajaukseen. Kirjoja luin lopulta 10–15, jonka lisäksi keräsin tietoa teoriapoh-
jaa varten internetistä. Erityisesti markkinointiaiheiset blogit käsittelivät opinnäytetyöni 
aihepiiriä paljon ja niistä sai uusia näkökulmia aiheeseen. 
 
Empiirisen osuuden toteuttaminen onnistui hyvin ja suhteellisen vaivattomasti. Teoriapoh-
jalle oli helppoa rakentaa sellainen kyselylomake, jolla saatiin mitattua niitä asioita, joista 
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toimeksiantaja oli kiinnostunut. Sosiaalinen media on toki haasteellinen tutkimuskohde, 
kun tutkittavassa perusjoukossa oletetaan kuitenkin olevan paljon hiukan vanhempiakin 
ihmisiä, joille aihe ei ole yhtä tuttu kuin nuoremmille. Myös tutkimuksen aukioloaikaa epäi-
lin aluksi liian lyhyeksi, mutta onneksi vastauksia saatiin hyvä määrä ja tulosten avulla 
saatiin toimeksiantajalle kehityskohteita ja -vinkkejä sosiaalisen median käyttöön.  
 
Opinnäytetyöprosessin aikana opin paljon kvantitatiivisen tutkimuksen tekemisestä. Olen 
aiemmin toteuttanut kvalitatiivisen tutkimuksen opinnäytetyöni osana ja tätä opinnäytetyö-
tä tehdessäni selvisi, kuinka paljon kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen eroaa kvalitatii-
visesta tutkimuksesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytään hiukan eri asioihin, 
kuin kvalitatiivista tutkimusta tehtäessä. Tämä olikin yksi mielenkiintoisimmista uusista 
asioista, joita sain opinnäytetyöprosessin aikana oppia käytännön kautta. Tämän lisäksi 
opin paljon lisää sisältömarkkinoinnin toteuttamisesta erityisesti sosiaalisen median kana-
vassa.  
 
Kokonaisuudessaan pidän opinnäytetyötä onnistuneena kokonaisuutena. Se antaa perus-
kuvan siitä, miten Suomen Meripelastusseuran sosiaalinen media sen käyttäjien mielestä 
toimii tällä hetkellä ja mitä toivottaisiin tulevaisuudelta. Toki tutkimusta voisi tästä syventää 
ja kohdistaa tarkemmin tietyille kohderyhmille, mutta tällaisenaankin opinnäytetyö vastaa 
hyvin siihen, mitä siltä toivottiin.   
 
Oman oppimisen osalta tutkimus on ollut antoisa. Erityisen arvokasta on ollut kokemus 
toimeksiantajalle työskentelystä, vaikka tutkimuksen aikataulu onkin toimeksiantajan osal-
ta ollut hyvin joustava. Mielestäni tärkeää toimeksiantajalle työskenneltäessä on erityisesti 
se, että on valmis ottamaan vastuun omasta työstään ja asettamaan välitavoitteita. On 
myös tärkeää kommunikoida ja konsultoida toimeksiantajaa ongelmatilanteissa, mutta 
myös muutenkin työn eri vaiheissa. Opinnäytetyöprosessissa mukana onneksi on myös 
ohjaaja, jolta saa apua tarvittaessa. Omalta osaltani koko prosessi on sujunut melko mut-
kattomasti. 
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Liite 2. Saatekirje 
 
Hyvä Vastaanottaja, 
Opiskelen HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa. Teen opin-
näytetyönäni tutkimusta Suomen Meripelastusseura ry:n sosiaalisen median käytöstä. Tutkimuksen 
tarkoituksena on selvittää, missä ja miten Suomen Meripelastusseuran tulisi näkyä sosiaalisessa 
mediassa. Vastaamalla kyselyyn, autat Suomen Meripelastusseura ry:tä saamaan tietoa siitä, mis-
tä kanavista sen jakama sisältö saavuttaisi kohteensa parhaiten.  
Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena, johon kutsun sinut osallistumaan. Osallistuminen onnis-
tuu täyttämällä kyselylomakkeen ja lähettämällä vastaukset. Kyselylomakkeen löydät oheisesta 
linkistä. Vastausten lähettäminen tapahtuu painamalla ”lähetä” painiketta kyselyn lopussa. 
Antamasi vastaukset käsitellään nimettömänä ja ehdottaman luottamuksellisesti. Kenenkään vas-
taajan tiedot eivät paljastu tuloksissa. Kyselyyn vastaamiseen on aikaa kaksi viikkoa.  
Kiitokset vastauksestasi ja mukavaa joulunodotusta! 
Ystävällisin terveisin,   
Sini Rantala 
sini.rantala@myy.haaga-helia.fi 
Opiskelija 
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu 
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